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Abstrakt 
 
Diplomová práce se zaměřuje na vytvoření reálného podnikatelského záměru na 
vybudování pivnice, která bude nabízet pivo z produkce malých pivovarů. Součástí 
práce je také tvorba modelů na predikci trţeb a nákladů v odvětví. Obsahuje také 
finanční plán a zhodnocení efektivnosti investice. 
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Abstract 
 
The diploma thesis focuses on creating a real budiness plan for establishment a porter 
house, that will offer beer from production of small breweries. Part of the thesis is also a 
making of prediction models for sales and costs in the branch. It also contains a 
financial plan and evaluation of the investment effectivity. 
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ÚVOD 
 
Moţnost podnikat je právem kaţdého občana České republiky, který je starší 18 
let, bezúhonný a způsobilý k právním úkonům. Toto právo mu nesmí být nikým 
odpíráno.  
Důvodů proč začít podnikat je mnoho, a kaţdý podnikatel, ať uţ začínající nebo 
úspěšně vedoucí podnik, započal tuto činnost z jiných pohnutek. Někteří podnikají na 
základě svého talentu, zkušeností či dovedností, někteří na základě dobrého nápadu, 
který našel a zaplnil mezeru na trhu a jiné k podnikání přivedly úvahy o uplatnění na 
trhu práce po ukončení studií. 
Nezávisle na motivaci zaloţit vlastní podnik, kaţdý přemýšlel o tom, jak bude 
právě ten jeho fungovat. Co bude nabízet a za jakou cenu, kdo bude dodavatelem a kdo 
naopak odběratelem, jakými formami bude svůj podnik propagovat a pod jakou právní 
formou, jaké jsou jeho moţnosti a jaká existují omezení, na které faktory ovlivňující 
podnikání je třeba se zaměřit, a které z nich jsou ovlivnitelné a které neovlivnitelné. 
Důleţité je také vědět, z jakých prostředků bude podnikání financováno. Co bývá 
opomínáno je zhodnocení investice do podnikání a závěrečné rozhodnutí, zda se do 
podnikání pustit či nikoliv. Tyto myšlenky a úvahy je moţné označit jako podnikatelský 
plán. 
A právě na konci tohoto plánu stojí dokument, označovaný jako podnikatelský 
záměr, který se můţe stát rozhodujícím faktorem pro úspěšné a neúspěšné podnikání. 
Mít totiţ chod celé firmy v hlavě a nahlíţet na něj optimisticky je jedna věc a zcela jiná 
věc je sestavit a propočítat dokument, který odhalí silné a slabé stránky a zda má nápad 
vůbec reálnou šanci na úspěch. 
Toto utřídění myšlenek a reálné zhodnocení je cílem předkládané diplomové 
práce. Impulsem pro zaloţení pivnice byly z části úvahy o pracovním uplatnění po 
ukončení studií a částečně také splnění soukromého snu. Jelikoţ se povaţuji za 
přemýšlivého a rozváţného člověka, logickým krokem pro mě bylo právě sestavení 
podnikatelského záměru a zhodnocení tohoto snu z hlediska ţivotaschopnosti  
12 
 
a ziskovosti. Navzdory mému původu z Uherského Hradiště mé úvahy směřovaly 
k Brnu, městu mých studií, z pragmatických důvodů. Uherské Hradiště je městem spíše 
starších lidí, ze kterého mladí odcházejí do škol a často uţ se zpět nevrátí. V tomto 
ohledu má Brno větší potenciál pro zamýšlený podnik. 
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1. VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
 
Jiţ delší dobu se rozvíjí trend objevování a rostoucí obliby netradičních, méně 
známých a spíše lokálních potravin. Tento trend se nevyhnul ani oblasti konzumace 
piva. Produkty velkých pivovarů ztrácejí na oblibě a do popředí se naopak dostávají 
malé a mikropivovary. Pivnic, které by se právě na tuto produkci zaměřovaly je zatím 
velmi málo a pokud jsou, tak se zaměřují pouze na jednoho výrobce, většinou kvůli 
sníţení nákladů, plynoucího ze smluvních vztahů. 
Cílem této diplomové práce je sestavení reálného podnikatelského záměru, 
vycházejícího z teoretických poznatků a analýzy stávající situace na trhu, včetně 
finančního plánu a zhodnocení investice. Dále pak zjištění budoucího vývoje odvětví 
prostřednictvím tvorby modelů pro prognózu trţeb a nákladů. 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 
2.1. PODNIKATELSKÝ ZÁMĚR 
 
„Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující 
všechny klíčové vnější i vnitřní faktory související se zaloţením i chodem podniku.“1 
Podnikatelský plán umoţňuje porovnat podnikatelské plány s realitou – a pokud 
se liší, identifikovat, kde se liší, v jaké míře a proč. Podnikatelský plán pomáhá plánovat 
výdaje a tedy i v konečném důsledku získat lepší podmínky od dodavatelů či například 
leasingových společností. Pokud se podniku daří dobře, podnikatelský plán ukáţe, kdy 
začne zvýšený prodej vyţadovat i vyšší provozní kapitál. Naopak pokud se podniku 
nedaří, podnikatelský plán upozorní, ţe je potřeba situaci neprodleně řešit, aby podnik 
dostál svým obchodním závazkům.2 
Podnikatelský plán má ústřední význam při zakládání podniku. Rozhoduje 
hlavní měrou o cestě k budoucímu úspěchu. Důkladné vypracování tohoto dokumentu 
by proto mělo mít nejvyšší prioritu. 
Podnikatelský plán však nemá být jen „kusem papíru“, který se zaloţí v bance 
do sloţky se ţádostí o úvěr, ale spíše by měl plnit důleţité úkoly. 
Jeho těţištěm jsou přitom kvalitativní vyjádření k perspektivě podniku a k jeho 
rozvojovým moţnostem, ale také k očekávaným rizikům.3 
 
2.1.1. DŮVODY PRO SESTAVENÍ PODNIKATELSKÉHO PLÁNU 
 
Důvody pro sestavení podnikatelského plánu lze rozčlenit podle odpovědi na 
otázku: Komu má podnikatelský plán slouţit? Tuto otázku je moţno zodpovědět  
v podstatě dvěma způsoby. Interním uţivatelům, tedy vlastníkovi či vlastníkům podniku 
                                                          
1
 KORÁB, V. Podnikatelský plán. 2007. s. 11 
2
 tamtéž, s. 13 
3
 WUPPERFELD, U. Podnikatelský plán pro úspěšný start.  2003. s. 12-13 
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nebo managementu podniku, nebo externím uţivatelům, kterými jsou například banky 
nebo jiní poskytovatelé kapitálu. 
Pro interní uživatele je podnikatelský plán nástrojem řízení, a je tedy pro 
podnikatele ústředním řídícím dokumentem. 
 Slouţí k uspořádání a představení podnikové koncepce. Vlastní myšlenky lze 
uspořádat a dále rozvíjet pouze tehdy, kdyţ se „hodí na papír“. 
 Podnikatelský plán lze prodiskutovat se známými a s odborníky. Takto se dá 
krok za krokem zdokonalovat podnikatelský záměr. 
 Podnikatelský plán nutí zakladatele firmy, aby se dohodli na přesných cílech, 
strategiích a opatřeních. Vypracovat tento plán písemně je přitom mnohem 
přísnější a závaţnější neţ vyhlašovat společné zájmy a snít o budoucím úspěchu. 
 Spolu s podnikatelským plánem se sestavují plány opatření a projektů, které jsou 
směrnicí pro pozdější kaţdodenní práci managementu a zaměstnanců. 
 Podnikatelský plán je nástrojem pozdějšího srovnávání plánu a skutečnosti. Pro 
kaţdou firmu je důleţité vědět, zda je realistické plánování obratu, nákladů  
a finančních příjmů. Dojde-li k velkým odchylkám, musejí se najít příčiny, popř. 
slabá místa. 
Vyuţijte tedy podnikatelského plánu jako šance přesně si promyslet a kriticky 
prozkoumat vlastní podnikatelskou koncepci.4 
Pro externí uživatele je podnikatelský plán jakýmsi obrazem budoucího 
podniku, do něhoţ mají moţnost investovat svůj kapitál. Tento dokument jim tak 
ukazuje realizovatelnost podnikatelského záměru, jeho silné a slabé stránky, budoucí 
náklady a výnosy a je tak hlavním prvkem, který jim pomáhá v rozhodování, zda své 
finanční prostředky investovat či nikoli. Je důleţité vědět, čemu banky přikládají váhu, 
chcete-li, aby dobře přijaly podnikatelský plán a kladně vyhodnotily podnikatelský 
záměr. 
                                                          
4
 WUPPERFELD, U. Podnikatelský plán pro úspěšný start. 2003. s. 13 
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 Podnikatelská koncepce musí být realistická a konzistentní. 
 Podnikatelský plán musí být přesvědčivý a srozumitelný. Nesmí se v něm 
vyskytnout ţádné rozpory ani nesrovnalosti. 
 Produkt, popř. podnikatelský záměr musí přinést zákazníkovi jednoznačnou 
výhodu, musí tedy mít jasný uţitek pro zákazníka. 
 Pro produkt by měl existovat dostatečně velký trh. 
 Musí být jasně zdůvodněno, proč má produkt šanci prosadit se na trhu. 
 Produkt by měl mít jednu zřejmou výhodu oproti konkurenčním produktům. 
Důleţité jsou např. takzvané znaky jedinečnosti, tedy vlastnosti nebo přednosti, 
které má pouze a jedině vlastní produkt. 
 Marketingové strategie musejí být promyšlené a perspektivní. 
 Jednotlivé plány musejí být sladěné a podloţené reálnými a také 
realizovatelnými předpoklady a fakty. 
 Zvláštní pozornost věnují banky managementu, neboť úspěch podnikatelského 
projektu závisí na schopnostech zakladatelů firmy uskutečnit podnikatelskou 
koncepci. 
Bez sděleného podnikatelského plánu není prakticky moţné začít jednat 
s poskytovateli kapitálu. Čím vyšší je hospodářské a technické riziko podnikatelského 
záměru a čím vyšší je potřeba kapitálu, tím důleţitější je mít realistickou celkovou 
koncepci. V takových případech musí podnik prokázat, ţe má skutečné šance prosadit 
se na trhu.
 5
 
  
                                                          
5
 WUPPERFELD, U. Podnikatelský plán pro úspěšný start. 2003. s. 12-14 
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2.1.2. POŽADAVKY NA SESTAVENÍ PODNIKATELSKÉHO PLÁNU 
 
Podnikatelský plán přináší poskytovatelům kapitálu (bankám, investorům) první, 
velmi důleţitý obraz vašeho podniku. Je to jakási vizitka firmy, která musí přesvědčit na 
první pohled. Věnujte proto zvláštní pozornost také jeho vnější formě, především pak 
přehlednosti struktury a srozumitelnosti prezentace.6 
 Podnikatelský plán má především ovlivnit rozhodování zkušených obchodníků. 
Musejí mu snadno porozumět osoby, které se příliš nevyznají v technice. 
 Vyhněte se přemíře technických detailů. 
 Soustřeďte se naopak na jasný výklad konkurenčních výhod, obchodních 
příleţitostí, situace na trhu a budoucích úkolů podniku. 
 Představte si úplně, ale stručně důleţité úkoly, příleţitosti a rizika. Zpravidla 
postačí asi 30 stran (bez příloh). Soustřeďte se na podstatné věci. 
 Podnikatelský plán musí přesvědčit – obsahem a zpracováním. 
 Buďte věcní a realističtí, přehánění působí jako nepříliš vhodná reklama. 
Poukaţte na slabiny a rizika, aniţ byste však vrhali špatné světlo na svůj 
podnikatelský záměr. 
 Vyuţijte podnikatelského plánu jako nástroje vnitropodnikového řízení. 
 Postupem doby rozvíjejte svůj podnikatelský plán, průběţně ho zpřesňujte  
a aktualizujte. 
 Svůj podnikatelský plán při rozhovorech s investory prezentujte profesionálním 
způsobem. 
 Podnikatelský plán by měl mít jednotný rukopis. Kdyţ jej sestavuje několik 
osob, měla by se jedna z nich ujmout konečné redakce a sjednotit způsob a míru 
podrobnosti jednotlivých částí. 
                                                          
6
 WUPPERFELD, U. Podnikatelský plán pro úspěšný start. 2003. s. 14-15 
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 Otestujte si svůj podnikatelský plán: předloţte ho známým nebo odborníkům  
a prodiskutujte jej s nimi.
7
 
 
2.1.3. STRUKTURA PODNIKATELSKÉHO PLÁNU 
 
V literatuře se uvádí velké mnoţství struktur podnikatelského plánu. Obsah 
podnikatelského plánu je pro kaţdý podnik individuální záleţitostí, některé atributy by 
však měl obsahovat kaţdý podnikatelský plán, ať jiţ je vypracován pro jakýkoliv 
podnik a jakoukoliv skupinu uţivatelů. 
Při porovnání struktury plánů uváděných v literatuře se zkušenostmi z praxe 
můţeme říci, ţe podnikatelský plán se skládá z následujících základních částí. 
Titulní strana 
Podává stručný výklad obsahu podnikatelského plánu. Obvykle by zde měly být 
uvedeny údaje jako název a sídlo společnosti, jména podnikatelů a kontakty (telefon, 
email), popis podniku a povaha podnikání či způsob financování a jeho struktura. 
 
Exekutivní souhrn 
Tato kapitola se obvykle zpracovává aţ po sestavení celého podnikatelského 
plánu v rozsahu několika stránek. Pokud je zpracován pro investory, je jeho úkolem  
v maximální moţné míře podnítit zájem potenciálních investorů. Investoři se totiţ na 
základě exekutivního souhrnu rozhodují, zda má význam pročíst podnikatelský plán 
jako celek. Proto je nutné této části věnovat mimořádnou pozornost. Exekutivní souhrn 
je v podstatě extrakt, stručné shrnutí nejdůleţitějších aspektů podnikatelského plánu – 
hlavní myšlenka podnikatelského plánu, silné stránky, očekávání, stručné tabulky 
finančního plánu – výhledu na několik let. Cílem exekutivního souhrnu je ve čtenáři 
vzbudit zvědavost, aby pokračoval ve čtení celého dokumentu. 
                                                          
7
 WUPPERFELD, U. Podnikatelský plán pro úspěšný start. 2003. s. 14-15 
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Analýza trhu 
Sem patří zejména analýza konkurenčního prostředí, kde jsou zahrnuti všichni 
významní konkurenti včetně jejich slabých a silných stránek i moţností, jak by mohli 
negativně ovlivnit trţní úspěch podniku. Dále je zde detailní analýza odvětví z hlediska 
vývojových trendů a historických výsledků. Rovněţ je vhodné zahrnout do této kapitoly 
přírodní faktory, politickou situaci, legislativní podmínky aj. V neposlední řadě je zde 
uvedena analýza zákazníků na základě provedení segmentace trhu. 
 
Popis podniku 
V této části podnikatelského plánu se uvádí podrobný popis podniku. Je důleţité, 
aby byla potenciálnímu investorovi zprostředkována představa o velikosti podniku  
a jeho záběru. Popis podniku by měl obsahovat pouze doloţitelná fakta, která se týkají 
jeho zaloţení, různých úspěchů, dále se v něm definuje strategie podniku a cíle a cesty  
k jejich dosaţení. 
Klíčovými prvky v této části podnikatelského plánu jsou: 
 výrobky nebo sluţby, 
 umístění/lokalita a velikost podniku, 
 přehled personálu podniku/organizační schéma, 
 veškeré kancelářské zařízení a jiné technické vybavení, 
 průprava podnikatele – znalostní vybavení a předchozí praxe či reference 
 
Výrobní plán 
Tato pasáţ zachycuje celý výrobní proces. Pokud bude podnik realizovat část 
výroby formou subdodávek, měli by zde být uvedeni i tito subdodavatelé včetně důvodů 
jejich výběru. Rovněţ je nutné uvést informace o jiţ uzavřených smlouvách. Pokud 
bude celou nebo i část výroby zajišťovat sám podnikatel, musí zde být uveden popis 
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potřebných strojů a zařízení, dále také pouţívané materiály a jejich dodavatelé. 
Nejedná-li se o výrobní podnik, bude se tato část nazývat „obchodní plán“ a bude 
obsahovat informace o nákupu zboţí a sluţeb, potřebné skladovací prostory atd. Pokud 
jde o oblast poskytování sluţeb, bude se tato část podnikatelského plánu týkat popisu 
procesu poskytování sluţeb, vazby na subdodávky a tím opět hodnocení vybraných 
subdodavatelů. 
Do této části je vhodné připojit seznam těch produktů, které podnik vyrábí či 
které má v plánu uvést na trh a ohodnocení jejich konkurenceschopnosti. 
 
Marketingový plán 
Tato část objasňuje, jakým způsobem budou výrobky nebo sluţby distribuovány, 
oceňovány a propagovány. Jsou zde uvedeny rovněţ odhady objemu produkce nebo 
sluţeb, ze kterých lze následně odvodit odhad rentability podniku. Marketingový plán 
bývá často investory povaţován za nejdůleţitější součást zajištění úspěchu podniku. 
 
Organizační plán 
V této části podnikatelského plánu je popsána forma vlastnictví nového podniku. 
V případě obchodní společnosti je nutné detailněji rozvést informace o managementu 
podniku a dále dle příslušné právní formy údaje o obchodních podílech. Jsou zde 
uvedeni klíčový vedoucí pracovníci podniku, jejich vzdělání a praktické zkušenosti. Je 
určena nadřízenost a podřízenost vedoucích. Vše znázorňuje organizační struktura 
podniku. 
 
Hodnocení rizik 
Zde je potřeba popsat největší rizika, která mohou vyplynout z reakce 
konkurence, ze slabých stránek marketingu, výroby či manaţerského týmu nebo 
technologického vývoje. Tato rizika je ţádoucí analyzovat a připravit alternativní 
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strategie pro jejich eliminaci. Pro potenciálního investora je tento přístup zárukou, ţe 
podnikatel si je takových rizik vědom a je připraven jim v případě potřeby čelit. 
 
Finanční plán 
Finanční plán tvoří důleţitou součást podnikatelského plánu. Určuje potřebné 
objemy investic a ukazuje, nakolik je ekonomicky reálný podnikatelský plán jako celek. 
Finanční plán se zabývá třemi nejdůleţitějšími oblastmi: 
 Předpoklad příslušných příjmů a výdajů s výhledem alespoň na tři roky. Jsou 
zde zahrnuty očekávané trţby a kalkulované náklady. 
 Vývoj hotovostních toků (cash-flow) v příštích třech letech. 
 Odhad rozvahy (bilance), který poskytuje informace o finanční situaci podniku 
k určitému datu 
 
Přílohy (podpůrná dokumentace) 
Zde jsou obvykle uvedeny informativní materiály, které nelze začlenit do 
samotného textu podnikatelského plánu. Na jednotlivé přílohy by však měly být v textu 
odkazy. 
Příkladem takových informativních materiálů můţe být korespondence se 
zákazníky, dodavateli, dále potom informace z primárního výzkumu, výpisy  
z obchodního rejstříku, fotografie produktů, výsledky průzkumu trhu aj.8 
 
  
                                                          
8
 KORÁB, V. Podnikatelský plán. 2007. s. 36-38 
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2.2. PRÁVNÍ FORMY PODNIKÁNÍ V ČESKÉ REPUBLICE 
 
Mezi základní právní formy podnikání patří fyzická a právnická osoba, z nichţ 
obě moţnosti skýtají několik dalších variant, ze kterých můţete vybírat. 
 
2.2.1. VOLBA PRÁVNÍ FORMY PODNIKÁNÍ 
 
Volba právní formy má nesmírný význam pro kaţdou firmu. Jde o podnikatelské 
rozhodnutí, které bude mít pro vaši firmu dlouhodobé ekonomické, právní a daňové 
důsledky. 
Pro podnik neexistuje ţádná optimální právní forma. Protoţe kaţdý podnik má 
různou výchozí situaci, existují nutně také různá řešení. Také nemusí být trvale výhodné 
zachovávat jednu zvolenou právní formu; podmínky pro podnik se mohou dříve nebo 
později změnit. Pro zakladatele firmy můţe být zpočátku účelné podnikat třeba jako 
fyzická osoba. Kdyţ se firma rozroste, lze moţná doporučit přechod na jinou právní 
formu – např. společnost s ručením omezeným. Vyvarujte se tedy univerzálních receptů 
a zobecňování, jeţ pro vás mohou mít osudové následky. 
Kontrolní seznam pro volbu právní formy: 
 Zakládáte firmu sami nebo s partnerem? 
 Máte v úmyslu později přibrat další partnery? 
 Kdo se má ujmout řízení firmy a odpovědnosti za ni? Vy, společník nebo někdo 
třetí? 
 Chcete se rozhodovat naprosto nezávisle? 
 Jak vysoké je podnikatelské riziko, popř. také riziko ručení za produkt či riziko 
financování? 
 Kdo má ručit při úpadku firmy? 
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 Kolik vlastního kapitálu chcete poskytnout? 
 Jak vysoká bude potřeba kapitálu v příštích letech? Budete potřebovat další 
vlastní kapitál nebo úvěry? 
 Jsou spolu v logickém vztahu právní forma a velikost firmy (např. pokud jde  
o obrat nebo počet zaměstnanců)? 
 Jak posuzují právní formu vaši zákazníci, dodavatelé, poskytovatelé kapitálu  
a zaměstnanci? 
 Jak hodnotíte případnou povinnost nechat ověřit roční účetní závěrku firmy 
externím auditorem a zveřejňovat příslušné údaje? 
 Jaké jsou náklady na zaloţení a udrţování právní formy? 
 Je vámi zvolená právní forma rozumná také z daňového hlediska? 
 Smí firmu vést někdo jiný v případě, ţe toho podnikatel nebude schopen? 
Jestliţe se rozhodnete podnikat jako fyzická osoba, můţete podnikat na základě 
ţivnostenského oprávnění nebo na základě jiného oprávnění podle zvláštních předpisů. 
V případě nedostatku finančních prostředků a podnikatelských zkušeností můţete 
vytvořit například sdruţení fyzických osob bez právní subjektivity nebo tiché 
společenství. 
Chcete-li podnikat jako právnická osoba, můţete zaloţit obchodní společnost 
nebo druţstvo. Podle obchodního zákoníku se můţete rozhodnout pro osobní obchodní 
společnost nebo kapitálovou obchodní společnost.9 
 
2.2.2. FYZICKÁ OSOBA – ŽIVNOST 
 
Fyzickou osobou je občan, který si vyřídí ţivnostenský list (případně se přihlásí 
jako zemědělec) a splní další podmínky pro podnikání vyplývající ze ţivnostenského 
                                                          
9
 WUPPERFELD, U. Podnikatelský plán pro úspěšný start. 2003. s. 37-39 
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zákona, daňových zákonů, zákonů o důchodovém, sociálním a zdravotním pojištění 
apod. 
Ţivnost je soustavná činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem a na 
vlastní odpovědnost za účelem dosaţení zisku. Proto jako ţivnostník vystupujete pod 
svým jménem a ručíte za své podnikatelské aktivity celým svým majetkem. 
Ţivnostenský zákon dělí ţivnosti především podle podmínek získání 
ţivnostenského oprávnění na dvě skupiny: 
 
Živnosti ohlašovací  
Oprávnění provozovat ohlašovací ţivnost vzniká podáním písemného ohlášení 
na předepsaném tiskopise u příslušného ţivnostenského úřadu, případně dnem, který 
podnikatel uvede v ohlášení jako den zahájení své podnikatelské činnosti. Vznik 
ţivnostenského oprávnění u těchto ţivností tudíţ nevyţaduje souhlas či rozhodnutí 
ţivnostenského úřadu. Pokud začínající podnikatel splní všechny podmínky stanovené 
zákonem pro danou ţivnost, můţe ţivnost provozovat ještě předtím, neţ mu bude vydán 
ţivnostenský list. 
 
Podle podmínek, které musí ohlašovatel při ohlášení ţivnosti splňovat, zejména 
podle poţadované odborné způsobilosti, se rozlišují tři druhy ohlašovacích ţivností: 
 řemeslné, 
 volné, 
 vázané. 
 
Koncesované živnosti 
Koncesované ţivnosti mohou být provozovány výhradně na základě státního 
povolení - koncese. Oprávnění provozovat ţivnost tu vzniká aţ dnem doručení koncesní 
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listiny, jíţ byla koncese udělena. Na vydání koncesní listiny není právní nárok, její 
vydání můţe být při existenci zákonných důvodů ţadateli odepřeno. Mezi koncesované 
ţivnosti jsou řazeny zásadně obory, u kterých je riziko ohroţení ţivota, zdraví, majetku 
a zákonem chráněných veřejných zájmů zvlášť vysoké. 
Zvláštním druhem ţivnosti jsou ţivnosti provozované průmyslovým způsobem, 
tzv. průmyslové ţivnosti. 
 
2.2.3. PRÁVNICKÁ OSOBA – OBCHODNÍ SPOLEČNOSTI 
 
Právnické osoby jsou definovány obchodním zákoníkem (Zákon č. 513/1991 
Sb., obchodní zákoník) jako obchodní společnosti. Česká legislativa zná pět druhů 
společností: s.r.o., a.s., v.o.s., k.s. a druţstvo. 
V následujícím přehledu vám představujeme obchodní společnosti z hlediska 
poţadavků na jejich zaloţení a jejich základních charakteristik. 
 
Společnost s ručením omezeným – s.r.o. 
Zaloţení: fyzickými nebo právnickými osobami (i jen 1 osoba). 
Základní kapitál: min. 200 000 Kč. 
Ručení majetkem: společnost ručí veškerým majetkem, společník do výše nesplaceného 
vkladu. 
Orgány: valná hromada – nejvyšší orgán, statutární orgán – jednatel či jednatelé. 
 
Akciová společnost – a.s. 
Zaloţení: jeden zakladatel (pouze právnická osoba) nebo více zakladatelů. 
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Základní kapitál: rozvrţený na určitý počet akcií o určité jmenovité hodnotě (ZK při 
veřejné nabídce akcií min. 20 000 000 Kč, ZK bez veřejné nabídky akcií min. 2 000 000 
Kč). 
Ručení majetkem: celým svým majetkem, akcionáři neručí za závazky společnosti. 
 
Veřejná obchodní společnost – v.o.s. 
Zaloţení: min. dvě osoby. 
Základní kapitál: není stanoven. 
Ručení majetkem: osoby ručí svým majetkem (společně a nerozdílně). 
Vznik: zápisem do Obchodního rejstříku. 
 
Komanditní společnost – k.s. 
Zaloţení: dva a více společníků. 
Základní kapitál: vkládá komandista v min. výši 5 000 Kč. 
Ručení majetkem: komandisté ručí do výše vkladu, komplementář ručí celým svým 
majetkem. 
Orgány: společnost vedou komplementáři. 
 
Družstvo 
Zaloţení: min. 5 fyzických osob nebo min. 2 právnické osoby. 
Popis: společenství neuzavřeného počtu osob zaloţené za účelem podnikání nebo 
zajišťování hospodářských, sociálních nebo jiných potřeb svých členů. 
Ručení majetkem: druţstvo ručí celým svým majetkem, členové neručí za závazky 
druţstva. 
27 
 
Druţstvo je dalším subjektem, který má moţnost dle obchodního zákoníku 
podnikat; jeho podstatou je skutečnost, ţe jeho vlastníci (členové druţstva) do druţstva 
nevnáší peníze, ale většinou jiné majetkové hodnoty (v zemědělských druţstvech to 
bývá půda, zvířata či později tzv. transformační podíly, v bytových druţstvech činnost 
členů při výstavbě bytových domů); je nutno připustit, ţe tato forma podnikání je na 
ústupu.  
 
Evropská společnost – SE 
Základní kapitál: 120 tis. Euro rozvrţených na určitý počet akcií o určité jmenovité 
hodnotě. 
Orgány: nejvyšším orgánem je valná hromada. 
Ručení majetkem: celým svým majetkem, akcionáři neručí za závazky společnosti.10 
 
2.3. ANALÝZA OKOLÍ 
 
Analýza okolí se zabývá identifikací a rozborem faktorů okolí podniku, které 
ovlivňují jeho strategickou pozici a vytvářejí potenciální příleţitosti a hrozby pro jeho 
činnost. Orientuje se na vlivy trendů jednotlivých faktorů v makrookolí a mikrookolí, 
zpravidla vymezeném odvětvím.11 
 
2.3.1. ANALÝZA MAKROOKOLÍ 
 
Marketingové makroprostředí, někdy se označuje za globální makroprostředí, 
sestává ze šesti skupin faktorů, ovlivňujících firmu zvenčí, čímţ působí přímo i nepřímo 
(zprostředkovaně) na všechny její aktivity. Na tyto faktory nemá firma prakticky vůbec 
ţádný vliv, nemůţe je ani pořádně kontrolovat, spíše je pouze bere na vědomí a snaţí se 
                                                          
10
 http://www.ipodnikatel.cz 
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 SEDLÁČKOVÁ, H. Strategická analýza. 2006. s. 10 
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o nich vědět co nejdříve, aby na ně mohla svými aktivitami co nejrychleji  
a nejvýhodněji reagovat. Obvykle se o nich hovoří jako o faktorech 
nekontrolovatelných, determinujících. Patří k nim: 
1. Demografické prostředí, zahrnující tak závaţné jevy, jakými jsou celosvětový 
růst populace, migrace obyvatelstva, vývoj plodnosti, stárnutí obyvatelstva, 
úmrtnost, úroveň vzdělanosti, zaměstnanost a změny v rodině, to vše s obzvláště 
dynamickou proměnou role ţen. 
2. Ekonomické prostředí, kde se v současnosti potýkáme s vysokou mírou inflace, 
se zadluţeností, vývojem směnných kurzů, hrozbou recese a důsledky 
nezaměstnanosti zejména u mladé generace, rozdíly mezi rozvinutými 
(bohatými) státy a zeměmi třetího světa. 
3. Přírodní prostředí, kam patří také klimatické a geografické podmínky, stejně 
jako otázky surovinového bohatství a ekologické problémy, jaké představují 
znečištění vody (toků, jezer i moří), ovzduší (zejména ve spojitosti s ozonem), 
těţba surovin a sní spojená devastace ţivotního prostředí, rostoucí náklady na 
energii (výstavba, provoz a hlavně ukončení provozu jaderných elektráren). 
4. Technologické prostředí zase charakterizuje stále se zrychlující tempo inovací, 
zkracování inovačního cyklu a s tím související ţivotnost produktů, ale také 
dostupnost dopravní infrastruktury (přístavy, letiště, ţeleznice, dálnice), 
technologická úroveň výrobních zařízení, dostupnost internetu a komunikačního 
spojení. 
5. Politické prostředí s takovými jevy, jako jsou zákony (legislativa) jak na 
ochranu investora (podnikatele), tak také na ochranu spotřebitele, činnost 
vládních institucí (agentur), skupin veřejného zájmu, nevládních organizací  
a politických stran. 
6. Kulturní prostředí, které si přes veškerou homogenizaci, jeţ s sebou přinesly 
zejména hromadné sdělovací prostředky, i nadále uchovává řadu tradičních  
a dodnes silně působících hodnot a místních specifik (jazykových, 
náboţenských), projevujících se v mnoţství odlišných subkultur. 
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Právě analýza těchto šesti okruhů by měla firmě odkrýt atraktivní příleţitosti na 
trhu, co trh nabízí, ale také jaká nebezpečí a nástrahy se zde skrývají a zda by případně 
také mohly reálně nastat. Pokud je to jen trochu moţné, je vţdycky lepší o nich vědět, 
počítat s nimi, předvídat je a hlavně co nejrychleji zareagovat. Pro analýzu 
makroprostředí se často, zejména v managementu, pouţívají také analýzy označované 
podle začátečních písmen jako PESTLEK (politické, ekonomické, sociální, technické  
a technologické, legislativní, ekologické a kulturní faktory), nebo PESTE (politické, 
ekonomické, sociální, technické a ekologické), případně STEPE (sociální, technické, 
ekonomické, politické a ekologické).12 
 
2.3.2. ANALÝZA MIKROOKOLÍ 
 
Analýza mikrookolí zahrnuje analýzu odvětví s důrazem na konkurenční 
prostředí. Cílem této analýzy je identifikovat síly a faktory, které činí odvětví více či 
méně atraktivním. Analýza vychází ze základních charakteristik odvětví.13 
Porterův model pěti sil 
Významnou charakteristikou odvětví jsou konkurenční síly, které v daném 
odvětví působí. Vzhledem k této skutečnosti představuje nedílnou součást analýzy 
mikroprostředí analýza konkurenčních sil, která zkoumá základ konkurence v odvětví. 
K řešení tohoto problému přispěl významně M. Porter modelem pěti sil, který je ve své 
podstatě nástrojem zkoumání konkurenčního prostředí. Cílem modelu je umoţnit jasně 
pochopit síly, které v tomto prostředí působí, a identifikovat, které z nich mají pro firmu 
z hlediska jejího budoucího vývoje největší význam a které mohou být strategickými 
rozhodnutími managementu ovlivněny. 
Pro firmu, která chce dosáhnout úspěchu, je nezbytné rozpoznat tyto síly, 
vyrovnat se s nimi, reagovat na ně, a pokud je to jen trochu moţné změnit jejich 
působení ve svůj prospěch. Konkurence na trhu v daném odvětví je funkcí pěti 
konkurenčních sil, které vyplývají: 
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 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2012. s. 47-48 
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 SEDLÁČKOVÁ, H. Strategická analýza. 2006. s. 11 
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 z rivality mezi konkurenčními firmami, která je ovlivněná jejich 
strategickými tahy a protitahy směřujícími k získání konkurenční výhody; 
 z hrozby substitučních výrobků firem v jiných odvětvích; 
 z hrozby vstupu nových konkurentů do odvětví; 
 z vyjednávací pozice dodavatelů klíčových vstupů 
 z vyjednávací pozice kupujících.14 
 
2.3.3. SWOT ANALÝZA 
 
Je zřejmé, ţe obě analýzy, tedy jak mikroprostředí, tak také makroprostředí, se 
vzájemně doplňují. Celková souhrnná analýza marketingového prostředí (trhu) se 
zkráceně označuje spojením obou předchozích zkratek jako SWOT a běţně se hovoří  
o SWOT analýze, která je základem vypracování kaţdé marketingové strategie a rovněţ 
kaţdého marketingového plánu. Můţe se stejně dobře týkat celé organizace (podniku), 
jakoţ i jednotlivých produktů. Oproti výše zmíněným analýzám typu PESTLEK, 
PESTE nebo STEPE je nespornou předností SWOT analýzy to, ţe v sobě zároveň 
spojuje analýzu makroprostředí i mikroprostředí.15 
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 SRPOVÁ, J. Základy podnikání: teoretické poznatky, příklady a zkušenosti českých podnikatelů. 2010.  
s. 131-132 
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 FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2012. s. 48 
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2.3.4. ANALÝZA VNITŘNÍHO PROSTŘEDÍ PODNIKU 
 
Marketingový mix není nástroj „čisté“ interní analýzy, ale je obecně velmi 
uţitečnou pomůckou v úvahách o produktech (sluţbách) podniku a jejich realizaci na 
trhu. Zkratka 4P vymezuje oblasti typu: Product (analýza našich produktů a sluţeb ve 
vztahu k jejich postavení na trhu, ţivotním cyklům trhu i výrobku samotného apod.), 
Price, tedy cena (posouzení našich cen a cenové politiky ve vztahu k různým typům 
zákazníků i partnerů), Promotion neboli podpora našeho obchodu a prodeje (analýza 
moţností a způsobů, jak zajistit efektivní informovanost o našich produktech a sluţbách 
na trhu způsobem, který po nich vyvolá poptávku), Place neboli distribuce (umístění) 
výrobků a sluţeb (analýza způsobů, jak zajistit dodání našich produktů a sluţeb ke všem 
zákazníkům)16 
 
Obrázek 1 - Marketingový mix (Zdroj: ZAMAZALOVÁ, M. Marketing obchodní firmy. 2009. s. 39) 
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 KORÁB, V. Podnikatelský plán. 2007. s. 51 
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2.4. FINANČNÍ PLÁNOVÁNÍ 
 
Sestavení finančního plánu, který promítá podnikatelský záměr do peněţních 
toků, je završením tvorby podnikatelského plánu. Je spojovacím článkem mezi 
představami a touhami vlastního podniku, případně jeho managementu a realitou. 
Ověřuje reálnost podnikatelského záměru, případně přesvědčuje investora a jeho 
výnosnosti. 
Vypracování finančního plánu vyţaduje schopnost modelovat moţné varianty 
budoucího vývoje. Pro tyto účely je vhodné sestavit model finančního plánu v některém 
tabulkovém procesoru, např. v excelu, a s jeho pomocí jednoduše a rychle propočítat 
jakoukoli změnu výchozích předpokladů do peněţních toků. K tomu jsou nutné určité 
znalosti z oblasti podnikových financí, které umoţní model finančního plánu sestavit.17 
 
2.4.1. ROZVAHA PODNIKU 
 
Rozvaha poskytuje statický pohled na majetek podniku (aktiva) a jeho 
financování (pasiva), tj. k určitému dni, ke kterému se rozvaha sestavuje. Vzhledem 
k tomu, ţe ţádná firma nemůţe vlastnit víc majetku, neţ má zdrojů, musí platit bilanční 
rovnost mezi aktivy a pasivy firmy. Základním principem účetní evidence je princip 
souvztaţnosti, který vychází z principu zachování hmoty a zdůrazňuje, ţe spotřeba 
majetku v jedné formě (např. peněţních prostředků) se musí projevit v nárůstu 
podnikového majetku v jiné formě (např. zásob). 
Aktiva podniku představují jeho majetek a jsou důsledkem minulých 
investičních rozhodnutí. V rozvaze jsou uspořádány podle funkce, kterou v podniku 
plní, a podle likvidnosti, tj. času, po který jsou v podniku vázány. Majetek je tvořen 
dvěma základními sloţkami, a to dlouhodobým majetkem a oběţným majetkem.18 
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 KORÁB, V. Podnikatelský plán. 2007. s. 127 
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 tamtéž, s. 128 
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2.4.2. NÁKLADY A VÝNOSY PODNIKU 
 
Náklady představují hodnotově vyjádřenou spotřebu majetku podniku, který 
podnik účelně vynaloţil na získání výnosů. Výnosy jsou hodnotově vyjádřené výsledky 
činnosti podniku za určité období. Rozdílem výnosů a nákladů je výsledek hospodaření 
za dané období. Náklady i výnosy nemusí být spojené s hotovostními toky daného 
období. Např. můţe dojít k výrobě výrobků, které nebyly prodané, nebo k prodeji 
výrobků, za které odběratel ještě nezaplatil. Jiným příkladem jsou náklady, u nichţ 
nedošlo k vynaloţení peněz (např. odpisy, tvorba rezerv). 
Vztahy mezi výnosy podniku dosaţenými v určitém období a náklady spojenými 
s jejich vytvořením jako i výsledek hospodaření jsou zobrazené ve výkazu zisků a ztrát, 
který je závěrkovým účetním výkazem. Výkaz zisků a ztrát má stupňovité uspořádání, 
na jehoţ základě jsou výnosy i náklady rozděleny na provozní, finanční a mimořádné. 
V rámci výkazu zisků a ztrát dochází i k stupňovitému výpočtu výsledku hospodaření.19 
 
2.4.3. PŘÍJMY A VÝDAJE 
 
Jak jiţ bylo uvedeno, náklady a výnosy nemusí být spojeny s výdaji a příjmy. Na 
druhé straně některé výdaje nejsou spojeny s náklady a příjmy s výnosy. Jako příklad 
výdajů, které nejsou náklady, lze uvést pořízení dlouhodobého majetku, ale i nákup 
zásob, splátky úvěru apod. Obdobně přijetí úvěru a případně navýšení základního 
kapitálu, přijetí dotace nebo jiných zdrojů financování není výnosem. Z toho důvodu ani 
výsledek hospodaření nelze ztotoţňovat se skutečnou hotovostí, kterou podnik získal za 
dané období. Můţe nastat případ, ţe podnik tvoří zisk, ale současně je platebně 
neschopný, tj. jeho splatné závazky budou vyšší neţ majetek, který můţe na jejich 
úhradu pouţít. Proto je k zabezpečení platební schopnosti podniku nutné nespokojit se 
pouze se sledováním nákladů a výnosů, ale sledovat i pohyb peněz, tj. příjmů a výdajů. 
Přehled o příjmech a výdajích, pro nějţ se běţně pouţívá označení cash-flow, 
jev České republice povinným výkazem pouze pro podnikatele, kteří podléhají 
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 KORÁB, V. Podnikatelský plán. 2007. s. 132 
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povinnému auditu. Cash-flow se obvykle sleduje jako peněţní tok v provozní, investiční 
a finanční oblasti. 
V rámci provozního cash-flow se sleduje pohyb peněz související s hlavní 
činností podniku, tj. s jeho kaţdodenním provozem. 
Investiční cash-flow sleduje změny v dlouhodobém majetku, tj. výdaje na 
pořízení, případně příjem z prodeje nadbytečného dlouhodobého majetku. 
Finanční cash-flow sleduje získávání finančních zdrojů a jejich splácení, jako  
i výplaty podílů na hospodaření vlastníkům.20 
 
2.5. ZAKLADATELSKÝ ROZPOČET 
 
Začátek, ale i úspěch podnikání je podmíněn splněním dvou základních 
podmínek: 
 existence produktu, o nějţ mají zákazníci zájem, a přinese poţadované 
zhodnocení kapitálu; 
 disponibilní finanční zdroje pro realizaci záměru. 
Nestačí splnění jen jedné z těchto podmínek. Jsou-li k dispozici peníze, ale chybí 
zákazníci, podnikání nepřinese výnos. Má-li podnik zákazníky, ale nemá dostatek 
finančních zdrojů na realizaci záměrů, nemůţe svůj záměr vlastními silami zvládnout. 
Účelem sestavení zakladatelského rozpočtu je minimalizovat riziko neúspěchu 
podnikání jiţ v samém začátku. Nelze však říct, ţe sestavení zakladatelského rozpočtu 
je zárukou úspěchu. Kaţdý rozpočet je formalizovaným vyjádřením očekávání 
podnikatele a záleţí, nakolik realistická jsou tato očekávání. Při jeho sestavování by se 
měl podnikatel zaměřit na určení: 
 předpokládaného objemu prodeje a z toho odvozených trţeb, výnosů, nákladů  
a zisku; 
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 velikosti dlouhodobého majetku nutného k zabezpečení předpokládaného 
objemu prodeje; 
 velikosti a struktury oběţného majetku potřebného k zabezpečení plynulosti 
výroby; 
 objemu potřebných zdrojů financování; 
 očekávaných příjmů a výdajů, tj. peněţních toků; 
 výnosnosti z podnikání, která se realizací záměru dosáhne. 
Tímto postupem se kvantifikují celkové výdaje potřebné k realizaci 
podnikatelského záměru a výnosy, jichţ lze realizací záměru dosáhnout.21 
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3. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
 
Tato část práce se zaměřuje na analýzu, popis a zhodnocení současné situace na 
zvoleném trhu. Pro přehlednost je rozdělena do podkapitol, ve kterých budou přiblíţeny 
předmět a místo podnikání a legislativa týkající se předmětu podnikání. Dále bude 
provedena analýza konkurence za vyuţití Porterova modelu pěti sil, zhodnocení trhu 
pomocí SLEPT analýzy a na závěr budou získané poznatky shrnuty ve SWOT analýze. 
 
3.1. PŘEDMĚT PODNIKÁNÍ 
 
Předmětem podnikání bude provoz pivnice zaměřené primárně na prodej piva 
z produkce malých pivovarů a na prodej pivních speciálů. Dále budou nabízeny pokrmy 
vhodné k pivu, jako jsou steaky, vepřová ţebra a vepřové koleno a také pochutiny 
k pivu. 
Pivnic, barů a dalších restauračních zařízení existuje v současnosti poměrně 
hodně, avšak velmi málo jich je zaměřeno na nabídku kvalitního piva z produkce 
menších a tedy i méně známých (v některých případech pouze lokálně) pivovarů. Ty 
však mnohdy nabízí kvalitní a chuťově velmi vydařené produkty. 
Signálem pro úspěch pivnice jsou také zprávy týkající se spotřeby piva v České 
republice. Ta od roku 2003 do roku 2012 poklesla ze 161 litrů na osobu ročně na 144 
litrů na osobu ročně, přičemţ se v průběhu sniţovala nebo stagnovala.22 V roce 2013 se 
však klesající trend spotřeby zastavil a naopak se konzumace piva opět zvyšuje. Jak 
vyplývá z dalších zpráv a článků, na klesající spotřebě piva se velkou měrou podepsal 
především odliv britských turistů z hlavního města Prahy.23 
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3.2. MÍSTO PODNIKÁNÍ 
 
Podnikání bude situováno do pronajatých prostor v centru města Brna. Důvody 
pro volbu města jsou veskrze praktické. Místo mého bydliště – Uherské Hradiště znám 
sice lépe, avšak Brno je co do počtu obyvatel se svými 385 913 obyvateli24 (k 
31.12.2012) více neţ desetinásobně větší, a tím je větší i počet potenciálních zákazníků. 
Brno se rozkládá prakticky v centru Jihomoravského kraje a je jeho krajským městem. 
Co se týče počtu obyvatel, je druhým největším městem České republiky. 
Jak jiţ bylo zmíněno výše, podnik se bude nacházet v centru města, vzhledem 
k jeho oblíbenosti pro pořádání setkání s přáteli, různých srazů a posezení se jedná  
o rozumnou lokalitu. Konkurence v podobě barů, restaurací a dalších zařízení je sice 
vysoká, avšak je kompenzována mnoţstvím lidí, kteří se centrem města pohybují  
a zaměřením jednotlivých podniků. Nacházejí se zde spíše restaurace, které nenabízejí 
tak rozsáhlou nabídku nápojů a dlouhý provoz nebo bary a kluby, které jsou zaměřeny 
na míchané nápoje, tvrdý alkohol a hudební reprodukci. V tomto prostředí, můţe 
pivnice velmi dobře nalézt své místo u zákazníků. Centrum města je taktéţ oblíbenou 
destinací studentů vyráţejících za zábavou, právě kvůli rozsáhlé nabídce podniků, ale 
také díky výborné dostupnosti prostřednictvím městské hromadné dopravy. 
Dalším potenciálem pro ţivotaschopnost a ziskovost pivnice jsou nejrůznější 
akce pravidelně pořádané městem a soukromými organizacemi, které do centra přilákají 
tisíce lidí. Můţeme jmenovat například Vánoční trhy, Festival v centru dění 
(Velikonoční trhy, Slavnosti piva, Slavnosti vína, Slavnosti jídla a Slavnosti regionů), 
sledování zápasů Komety Brno na náměstí Svobody a další. 
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3.3. LEGISLATIVA 
 
Podnikání na území České republiky je primárně upraveno dvěma hlavními 
dokumenty. Jsou jimi Obchodní zákoník a Ţivnostenský zákon. Tyto jsou povinny 
dodrţovat veškeré podnikající právní subjekty. 
Provoz pivnice spadá pod řemeslnou činnost hostinství. Náplň této činnosti je 
příprava a prodej pokrmů a nápojů k bezprostřední spotřeba v provozovně, v níţ jsou 
prodávány. V rámci ţivnosti je moţno poskytovat ubytování. Pokud zůstane zachována 
povaha ţivnosti, lze provádět prodej pomocí automatů, doplňkový prodej, prodej 
pokrmů a nápojů přes ulici, půjčování novin a časopisů, půjčování stolních 
společenských her a provozování her.25 
Pro moţnost prodeje nakoupeného zboţí v provozovně pivnice musí mít 
podnikatel zapsánu také ţivnost volnou. K výkonu této činnosti dostačuje splňovat 
pouze všeobecné podmínky provozování ţivnosti. Konkrétně je potřeba ohlásit obor 
číslo 48 – Velkoobchod a maloobchod, uvedený v příloze 4 zákona o ţivnostenském 
podnikání. 
Postup získání ţivnostenského oprávnění pro tuto činnost upravuje Zákon  
č. 455/1991 Sb., o ţivnostenském podnikání. Ten říká, ţe kromě splnění všeobecných 
podmínek, kterými jsou dosaţení 18 let věku, způsobilost k právním úkonům  
a bezúhonnost, je nutné splnit také zvláštní podmínky pro provozování ţivnosti. Touto 
podmínkou je odborná způsobilost, coţ v praxi znamená být vyučen v oboru nebo 
doloţit 6 letou praxi v oboru. Pokud osoba podnikatele nesplňuje tuto podmínku, lze 
podnikat prostřednictvím odpovědného zástupce. Odpovědný zástupce je fyzická osoba 
ustanovená podnikatelem, která odpovídá za řádný provoz ţivnosti a za dodrţování 
ţivnostenskoprávních předpisů a je k podnikateli ve smluvním vztahu, přičemţ 
odpovědný zástupce musí splňovat všeobecné i zvláštní podmínky provozování ţivnosti 
podle §6 a 7.26 Ohlášení řemeslné činnosti se podává na kterémkoliv ţivnostenském 
úřadě, prostřednictvím kontaktních míst veřejné správy, případně elektronicky přes 
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 http://www.businessinfo.cz 
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 http://business.center.cz 
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registr ţivnostenského podnikání. Opomenuto nesmí být ani oznámení o zahájení 
činnosti Státní zemědělské a potravinářské inspekci. 
Dalšími důleţitými zákony, vyhláškami a nařízeními upravujícími provoz 
pivnice jsou zejména: 
 Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce 
 Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví 
 Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů 
 Zákon č. 110/1997 Sb., o potravinách a tabákových výrobcích 
 Vyhláška č. 113/2005 Sb., o způsobu označování potravin a tabákových výrobků 
 Vyhláška č. 137/2004 Sb., o hygienických poţadavcích na stravovací sluţby 
 Nařízení Evropského parlamentu a Rady (ES) č. 852/2004 o hygieně potravin 
Poslední jmenované nařízení prakticky ruší veškeré předchozí přísně definované 
nařízení týkající se postupu zpracování potravin tak, aby byly zdravotně nezávadné,  
a v podstatě ponechává pevně daný pouze cílový stav, kterého je nutno dosáhnout. 
Volba cesty k tomuto cíli je tak ponechána na provozovateli zařízení. Ten je však 
povinen uţívané postupy přísně evidovat a provádět analýzu rizik. 
K tomuto účelu se pouţívá Systém kritických bodů (HACCP = Hazard Analysis 
and Critical Control Points). Tento systém slouţí k zajištění zdravotní nezávadnosti 
potravin a pokrmů během všech činnosti související s jejich výrobou např. zpracováním, 
skladováním, manipulací, přepravou a prodejem konečnému spotřebiteli. Spočívá spíše 
v předjímání a prevenci biologických, chemických a fyzikálních rizik neţ v kontrole 
hotových výrobků. 
V podstatě je nutno pro kaţdý druh pokrmu podle způsobu výroby určit, kde 
jsou v procesu jeho skladování, výroby, výdeje (přepravy) operace, při kterých je 
největší riziko porušení zdravotní nezávadnosti pokrmu. V těchto operacích se pak musí 
stanovit tzv. kritické body a určit, jaké veličiny u nich budou sledovány a jakých hodnot 
musí dosahovat. Kritické body se stanovují a sledují na základě tzv. plánu kritických 
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bodů. Důleţitou součástí plánu kritických bodů je provedení tzv. analýzy nebezpečí, coţ 
znamená popsat různá zdravotní rizika v jednotlivých fázích výrobního procesu a jakým 
ovládacím opatřením se proti nim bojuje. Nedílnou součásti systému je samozřejmě 
kontrola hodnot ve stanovených kritických bodech. O těchto kontrolách se musí vést 
záznamy a tyto uschovávat.27 
Pro zavádění systému HACCP byl formulován postup, který zahrnuje 7 
základních principů: 
1. Provedení analýzy nebezpečí. 
2. Stanovení kritických bodů. 
3. Stanovení znaků a kritických mezí v kritických bodech. 
4. Vymezení systému sledování v kritických bodech. 
5. Stanovení nápravných opatření pro kaţdý kritický bod. 
6. Zavedení ověřovacích postupů. 
7. Zavedení evidence a dokumentace.28 
 
3.4. ANALÝZA KONKURENCE 
 
V této kapitole bude provedena analýza konkurenčního prostředí podniku. 
Zvoleným nástrojem je Porterův model pěti sil, který se pro zkoumání odvětví podniku 
a subjektů v něm působících přímo nabízí. 
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 http://haccp.webnode.cz 
28
 http://www.haccpservis.cz 
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3.4.1. VYJEDNÁVACÍ SÍLA ODBĚRATELŮ 
 
Odběrateli navrhované pivnice budou koneční spotřebitelé. Co se týče jejich 
počtu, jde o velkou skupinu, avšak síla jednotlivce zaniká s ohledem na velikost nákupu 
kaţdého člena této početné skupiny. Sílu odběratelů však není dobré podceňovat. I přes 
to, ţe podnik bude působit na poměrně velkém trhu, je spokojenost zákazníka prioritou. 
Mnoţství potenciálních zákazníků je sice velké, ale je třeba myslet na moţné vazby 
mezi nimi a šíření referencí, které jsou nejlepší reklamou, ale zároveň ty negativní se 
šíří podstatně rychleji neţ pozitivní. Proto bude kladen velký důraz na to, aby zákazník 
odcházel pokud moţno vţdy spokojen a rád se vracel. 
Moţnou vyjednávací silou zákazníků je určitý vliv na nabízený sortiment. 
Důleţitým faktem, který je třeba mít na paměti je to, ţe zákazníci nebudou kupovat 
produkty, o které nemají zájem. Do jisté míry se proto budou podílet na struktuře 
sortimentu. V pivnici bude k dispozici kniha přání a stíţností, která bude kontrolována  
a na jejím základě bude moţno v omezené míře měnit nabídku. Zákazníci se tak budou 
cítit jakýmsi způsobem zapojeni do dění v podniku a plněním jejich přání se zvýší jejich 
spokojenost. Naopak co se týče cenové politiky a vedení podniku obecně, bude vliv 
zákazníků nulový. Rozhodování o těchto oblastech bude plně v kompetenci vedení. 
 
3.4.2. VYJEDNÁVACÍ SÍLA DODAVATELŮ 
 
Pivnice bude mít více dodavatelů především proto, aby výpadek jednoho 
dodavatele neohrozil celý provoz. Je v zájmu pivnice udrţovat se všemi dodavateli 
dobré, a pokud moţno přátelské vztahy a snaţit se vzájemně si vycházet vstříc. Na 
základě dobrých vztahů a dlouhodobého partnerství je moţné získat také určité formy 
rabatů. Pokud dojde k jakémukoliv výpadku či problému u dodavatele, měl by být 
podnik schopen tohoto nahradit. Buď přímo novým partnerem, nebo dočasně s vyuţitím 
velkoobchodních prodejen. Totéţ platí i pro situaci, kdy některý z dodavatelů bude klást 
neakceptovatelné podmínky. Z titulu poměrně snadné náhrady jednotlivých dodavatelů, 
tak není očekávána jejich velká vyjednávací síla. 
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3.4.3. HROZBA VSTUPU NOVÝCH KONKURENTŮ 
 
Při analyzování konkurence a konkurenčních poměrů na daném trhu je nutno 
vzít v potaz také moţnost vzniku nové konkurence. Tím spíše v odvětví, jakým je 
hostinská činnost, kde jsou bariéry pro vstup minimální a ani finanční, technologická 
nebo znalostní náročnost na zaloţení nového podniku není příliš vysoká.  
Určitým protipólem těmto faktorům je fakt, ţe stávající konkurence je jiţ dost 
velká a není úplně snadné se na trhu prosadit a vybudovat si dobré jméno u zákazníků  
a svou kvalitou je přimět, aby se vraceli. Vstup nového konkurenta, zejména v blízkosti 
provozovny, by tak znamenal problémy, ale nemusel by být nutně likvidační. 
 
3.4.4. OHROŽENÍ SUBSTITUTY 
 
Substitutem pro pivnici jsou veškeré další podniky podobného zaměření. Ať uţ 
se jedná o restaurace, bary, vinárny, diskotéky či hudební kluby, herny a non-stop 
provozovny nebo také hypermarkety, malé lokální obchody se smíšeným zboţím  
a večerky a v neposlední řadě i pivotéky a prodejní stánky při nejrůznějších akcích. 
Hlavním produktem, který bude pivnice nabízet, je, jak vyplývá z názvu, pivo. 
Nebude se jednat o klasické pivo velkých pivovarů a pivovarnických koncernů, ale  
o produkty malých pivovarů. Produkce velkých a známých pivovarů se v nabídce můţe 
objevit spíše sporadicky, a to ve formě pivních speciálů. 
Substituty pro námi nabízené pivo tak mohou být od klasického točeného piva 
známých značek, přes víno, tvrdý alkohol, míchané nápoje aţ po ochucená piva, 
nealkoholická piva, nealkoholické nápoje obecně a piva lahvová, v plechovkách nebo 
PET lahvích. Na základě analýzy spotřeby potravin v roce 2010 Českého statistického 
úřadu lze říci, ţe spotřeba alkoholu v České republice klesá. Co je zajímavější, je fakt, 
ţe klesá spotřeba piva a lihovin, ale naopak roste spotřeba vína. Obecně se také zvyšuje 
popularita a tím i spotřeba ovocných piv. 
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3.4.5. RIVALITA MEZI KONKURENTY 
 
Jak bylo napsáno, konkurence v oboru hostinské činnosti je ve městě Brně velká. 
V této části bude provedena identifikace a zhodnocení nejdůleţitějších konkurentů z řad 
jiţ existujících podniků 
 
Steakový a pivní bar Modrá růže 
Asi nejdůleţitější konkurent budované pivnice. Existuje poměrně dlouho a za tu 
dobu si vybudoval dobré jméno, o čemţ svědčí i fakt, ţe je zde ve večerních hodinách 
málokdy volný stůl. Nabízí 16 druhů piv nejrůznějších značek včetně nealkoholického. 
Je situována na Moravském náměstí, coţ lze povaţovat za velmi dobrou polohu i díky 
blízkosti zastávky městské hromadné dopravy Česká. Podnik je kuřácký. 
I přesto, ţe je Modrá růţe zavedený a vyhledávaný podnik, především kvůli 
široké nabídce piva a známé pivní slámě, mnoţí se poslední dobou negativní uţivatelské 
recenze. Zákazníci si většinou stěţují na zhoršující se kvalitu jídla, špatný servis  
a nefunkční vzduchotechniku. 
Klady: velmi populární, velmi široká nabídka piva, dobrá poloha a dostupnost 
Zápory: špatná obsluha, zhoršující se celková kvalita, nefunkční vzduchotechnika, 
téměř stále plno, absence internetových stránek 
 
Steakový a pivní bar Pod Lékárnou 
Podnik prakticky totoţný s výše popsanou Modrou růţí. Oba nabízí stejný 
sortiment a stejné ceny. Nabízí 9 druhů piva a slušnou kuchyni za přijatelné ceny. Opět 
kuřácký podnik s dobrou polohou a dostupností na Veveří (asi 200 metrů od zastávky 
Grohova). Pivní bar Pod Lékárnou má lepší pověst neţ Modrá růţe a zřejmě i proto se 
potýká se stejným problémem jako Modrá růţe – je zde prakticky pořád plno. 
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Klady: velmi široká nabídka piva, poloha a dostupnost, lepší pověst neţ Modrá růţe, 
dobrá kuchyně 
Zápory: pivo vzhledem k mnoţství značek mírně ztrácí na kvalitě, místy zápach 
z kuchyně, vysoká obsazenost, absence internetových stránek 
 
Pivní stáj 
Restaurace Pivní stáj se nachází taktéţ na Veveří a nabízí 7 druhů piva od  
3 výrobců a k tomu ještě 5 druhů ovocných piv. Příjemné prostředí kuřácké restaurace 
je dostupné 12 hodin denně kromě neděle a restaurace navíc disponuje zahrádkou, která 
je umístěna hned vedle silnice, coţ není ideální řešení. K jídlu restaurace nabízí steaky, 
hamburgery, ţebra a koleno. Zákazníky je tato restaurace velmi dobře hodnocena. 
Klady: dobrá poloha a dostupnost, nabídka piva, dobrá kuchyně 
Zápory: zahrádka vedle silnice, v neděli zavřeno 
 
Pivní opice 
Pivnice nahrazující původní restauraci sídlící na ulici Joštova jen několik kroků 
od zastávky Česká. Nabízí příjemný kuřácký interiér, i kdyţ vybavení je pouze dřevěné 
a není příliš pohodlné. V nabídce je 6 druhů piva od 3 výrobců, lahvové nealkoholické 
pivo a poměrně bohatý výběr chutného jídla, včetně steaků a hamburgerů. Obsluha je 
zde velmi příjemná, ochotná a rychlá. 
Klady: výborná lokalita, nabídka piva, kvalitní kuchyně, obsluha 
Zápory: vysoká obsazenost 
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Stopkova plzeňská pivnice 
Pivnice na ulici Česká s dlouhou historií sahající aţ do 19. století. Nabízí pivo 
z produkce Plzeňského prazdroje přímo z tanku a nepasterované. Naproti tomu má 
v nabídce pouze 3 druhy piva plus jedno nealkoholické a všechny pochází z Plzeňského 
prazdroje. Menu je bohaté, avšak jídla i pivo jsou za vyšší ceny. Kuchyně láká také na 
fakt, ţe šéfkuchař je mistr republiky ve vaření guláše. 
Klady: dobrá kuchyně, pivo z tanku, příjemné prostředí 
Zápory: vysoké ceny, zákazníky rozporuplně hodnocená obsluha, pouze 3 druhy piva 
 
U všech čertů 
Restaurace U všech čertů, konkrétně její pobočka PUB na Dvořákově ulici leţí 
blízko středu Brna a svým zákazníkům nabízí 6 druhů piva čtyř menších českých 
pivovarů, 10 druhů lahvových piv a 2 druhy nealkoholického piva. V restauraci se také 
střídají pivní speciály. Otevřeno je 7 dní v týdnu a kromě piva nabízí restaurace také 
bohatý výběr jídel. Zákazníky je hodnocena velmi dobře aţ na někdy pomalejší 
obsluhu. 
Klady: výběr piva, pivní speciály, kuchyně, dobrá poloha 
Zápory: vyšší ceny jídla, obsluha 
 
Freeland 
  Dalešická restaurace a club Freeland leţí v centru města, kousek od náměstí 
svobody. Nabízí stylové prostředí, dalešické pivo a pivo značky Svijany. Jeho předností 
je i moţnost pořádání soukromých akcí a pravidelná diskotéka v pátek a v sobotu. 
Kuchyně má velmi široký záběr a připravují se zde i steaky, ţebra a hamburger. Plusem 
jsou i cenové akce na alkohol. 
Klady: poloha, soukromé akce a diskotéky, kuchyně, cenové akce 
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Zápory: malá nabídka piva, horší kvalita obsluhy, v neděli zavřeno 
 
Steakhouse Highlander 
Steakhouse je umístěn přímo na Náměstí Svobody, v jeho horní části, kde ústí 
ulice Česká. Leţí tak prakticky v samém centru města. Prostředí je stylizováno do 
středověkého Skotska. V nabídce je pivo koncernu Heineken, a sice Starobrno a právě 
Heineken. Dále je nabízeno mnoţství steaků a dalších jídel a různé druhy whiskey. 
Klady: poloha, stylové prostředí, mnoţství jídel 
Zápory: malá nabídka piva, vyšší ceny 
 
3.5. ANALÝZA TRHU 
 
Úkolem této kapitoly je přiblíţit trh z pohledu SLEPT analýzy. Tedy rozdělit trh 
na pět základních oblastí (sociální, legislativní, ekonomická, politická, technická)  
a analyzovat dění v těchto oblastech tak, aby získané informace mohly dále poslouţit ve 
SWOT analýze. 
 
3.5.1. SOCIÁLNÍ FAKTORY 
 
Jak jiţ bylo dříve zmíněno, Brno má v současnosti asi 385 913 obyvatel. Tato 
hodnota je nejvyšší od roku 2002 a svůj podíl na tom má jistě i mnoţství studentů. 
Jejich počet dosahuje hodnoty 80 00029. Toto číslo rozhodně není nezajímavé, vzhledem 
k faktu, ţe studenti tvoří značnou část barů, pivnic a podobných podniků. Během 
sledovaného období, zejména pak v letech 2002 aţ 2010, počet obyvatel kolísal kolem 
hodnoty 370 000. Vývoj počtu obyvatel a stav v jednotlivých letech je zobrazen 
v následujícím grafu. 
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Graf 1 - Počet obyvatel Brna v letech 2002-2012 (Zdroj: Vlastní zpracování na základě dat Českého statistického 
úřadu) 
 
Zajímavým faktorem je roční celkový přírůstek obyvatel. Tento ukazatel 
dosahuje kladných hodnot bohuţel pouze ve třech z deseti sledovaných let. Nejniţší byl 
ve sledovaném období v roce 2002, kdy činil -2 767 obyvatel a naopak nejvyšší 
dosaţená hodnota byla 2 059 obyvatel v roce 2008. V roce 2011 zaznamenalo Brno 
úbytek 906 obyvatel. Negativní trend je dán především přirozeným přírůstkem  
a přírůstkem stěhováním, které ve většině let dosahují záporných hodnot. 
Velmi důleţitým ukazatelem je roční spotřeba piva na jednoho obyvatele České 
republiky. Tato informace podává samozřejmě i obraz o vývoji prodeje piva 
zákazníkům. Pokud lze z dosavadního vývoje odhadnout trend do budoucna, pak tato 
informace můţe být uţitečná jak pro výrobce, tak i pro prodejce piva. Bohuţel  
i u tohoto ukazatele je vidět postupně sestupná tendence vyvolaná ekonomickou krizí  
a nejistotou občanů České republiky, kteří začali omezovat své výdaje za zbytné 
produkty a sluţby spolu s úbytkem turistů (především z Velké Británie), kteří jezdili do 
Prahy pořádat rozlučky se svobodou a nyní své destinace přesunuli více na východ 
Evropy. Metodika výpočtu totiţ počítá veškeré pivo zkonzumované na území České 
republiky. V posledních letech se pokles proměnil ve stagnaci a podle nejnovějších 
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zpráv přibývá malých pivovarů a mikropivovarů, nabídka se tak zpestřuje a Češi na 
tento rozvoj reagují zvyšující se poptávkou právě po pivech z těchto malých pivovarů. 
Vývoj spotřeby piva je zachycen v grafu níţe. 
 
 
Graf 2 - Spotřeba piva v litrech/obyv. v letech 2000-2012 (Zdroj: Vlastní zpracování na základě dat Českého svazu 
pivovarů a sladoven) 
 
Další informací, která rozhodně stojí za povšimnutí je podíl konzumentů piva 
podle pohlaví. Na základě této informace lze do určité míry upravit skladbu nabízeného 
sortimentu piva. Na toto téma existuje zpracovaná studie Centra pro výzkum veřejného 
mínění Sociologického ústavu Akademie věd České republiky30. Z této studie vyplývá, 
ţe mezi muţi je dlouhodobě přibliţně 90% konzumentů piva, zatímco u ţen došlo 
v roce 2012 k nárůstu na 62%. Proti předchozím čtyřem letem se jedná o téměř 10% 
nárůst, avšak dlouhodobě tento podíl osciluje kolem 60%. 
Dále studie zjistila, ţe pozvolný pokles konzumace piva mezi muţi se týká všech 
věkových skupin, s výjimkou nejstarší (nad 60 let). K viditelnému poklesu konzumace 
piva mezi muţi došlo i z ekonomických důvodů, neboť nejcitelnější propad byl 
zaznamenán u skupin s nejniţšími příjmy. Mezi ţenami byl však vypozorován mírný 
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nárůst v mladších ročnících (18-29 let a 30-45 let). Konzumace piva je však poměrně 
univerzální, protoţe ve všech skupinách (pohlaví, věk, vzdělání, příjmy) se podíl 
alespoň příleţitostných konzumentů piva pohybuje v rozmezí 84-91%. Podíly 
konzumentů piva podle pohlaví jsou zachyceny v grafu. 
 
 
Graf 3 - Podíl konzumentů piva mezi muži a ženami v letech 2004-2012 (Zdroj: Vlastní zpracování na základě dat 
Sociologického ústavu AV ČR) 
 
Dalším otázkou výše zmíněné studie je, zda dotázané osoby v situaci, kdy 
nemohou pít klasické alkoholické pivo, raději volí nealkoholické pivo nebo jiný 
nealkoholický nápoj. Podle výsledků nealkoholické pivo není pro české konzumenty 
samozřejmou náhradou klasického piva a v popsané situaci by podle posledních 
výsledků nealkoholické pivo volila asi polovina muţů a přibliţně čtvrtina ţen. Tyto 
podíly a jejich vývoj srovnává graf. 
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Graf 4 - Nealkoholické pivo jako náhrada běžného (Zdroj: Vlastní zpracování na základě dat Sociologického ústavu 
AV ČR) 
 
3.5.2. LEGISLATIVNÍ FAKTORY 
 
Sledování legislativních faktorů je nezbytnou činností související s podnikáním. 
Nutné je pozorování změn především v nejdůleţitějších zákonech týkajících se 
podnikání. Pro provozování ţivnosti jsou to zejména Ţivnostenský zákon a Obchodní 
zákoník, ale také další nařízení týkající se hygieny provozu, daní, účetnictví a dalších, 
jak byly zmíněny v kapitole 3.3. 
Od roku 2013 vzrostla sazba DPH o 1%. Sníţená sazba, týkající se například 
potravin, činí v současnosti 15%, základní sazba se pak zvýšila na 21%. Na hodnotě 
15% zůstává sazba daně z příjmů fyzických osob. 
Pozornost si zaslouţí i sledování povinnosti zavedení registračních pokladen pro 
všechny ţivnostníky. Dle zprávy31 serveru idnes.cz velké firmy v České republice právě 
toto prosazují. Vláda se tomuto zatím brání, avšak to můţe být pouze předvolebním 
tahem. 
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V současné době je naplánováno zvýšení daně z příjmů fyzických osob ze 
současných 15% na 19% od 1.1.2015. Ve stejném termínu by měla platit i změna 
v povinné registraci k dani z přidané hodnoty. Limit pro povinnou registraci se bude 
sniţovat ze současného 1 milionu na 750 tisíc Kč. Přesný vývoj je však těţké predikovat 
s přihlédnutím k rozdílnosti programů a názorů jednotlivých stran. 
 
3.5.3. EKONOMICKÉ FAKTORY 
 
Ekonomická situace v České republice není příliš dobrá. Svoji zásluhu na tom 
má i členství v Evropské unii. Především Jihoevropské státy se dostávají do finančních 
problémů a EU tyto problémy řeší posíláním finanční pomoci, na které se podílejí 
členské státy. Tento stav nepřispívá k ekonomické stabilitě, ba naopak a brzdí tak rozvoj 
ekonomik jednotlivých členských států. 
Podle prognózy České národní banky se očekává meziroční inflace pro druhé  
a třetí čtvrtletí roku 2014 ve výši 1,8% respektive 1,9%. Inflační cíl ČNB je pak 
stanoven na 2%. Pro letošní rok je také očekáván meziroční pokles Hrubého domácího 
produktu o 0,5% a naopak jeho meziroční růst o 1,8% v roce 2014. 
Jistým impulsem pro oţivení ekonomiky jsou prognózované výše úrokových 
sazeb. Ty by měly ve druhém a třetím čtvrtletí roku 2013 dosáhnout hodnoty 0,2 a poté 
se postupně zvyšovat k hodnotě 0,7% na konci roku 2014. 
 
3.5.4. POLITICKÉ FAKTORY 
 
Vládu České republiky lze povaţovat za poměrně stabilní, i přes občasné 
rozpory parlamentních stran. Řádné parlamentní volby jsou naplánovány na rok 2014  
a můţeme předpokládat, ţe tento termín bude dodrţen a parlamentním stranám se 
nepodaří prosadit předčasné volby. 
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Trendem současné vlády je šetření, škrty v ekonomických výdajích a zvyšování 
některých daní, coţ by mělo vést ke sníţení státního dluhu. Tento fakt by se ovšem 
mohl projevit ve sníţené kupní síle obyvatel České republiky. 
Změny ve vládní strategii a důleţitých zákonech by mohly nastat s příchodem 
nové vlády. Podle výsledků voleb by tato změna mohla nastat v roce 2014. 
 
3.5.5. TECHNOLOGICKÉ FAKTORY 
 
Technologické faktory, jejich změny a vývoj nemají na obor hostinství zásadní 
vliv. Technologie přípravy pokrmů se nemění, stejně jako technologie jejich skladování 
nebo točení piva. Jedinou zásadní oblastí tak je internetová komunikace. Dnes je 
v podstatě samozřejmostí mít pro svůj podnik vytvořeny profesionální internetové 
stránky a v lepším případě (a pokud to má smysl) i profil na sociálních sítích, kde 
podnik můţe své zákazníky informovat o nadcházejících akcích, výjimkách v otevírací 
době a podobně. 
 
3.6. SWOT ANALÝZA 
 
Kapitola zabývající se SWOT analýzou shrne doposud zjištěné poznatky 
z předchozích analýz a v tabulce utvoří přehled silných a slabých stránek, a také 
příleţitostí a hrozeb pro podnik. V textu pod tabulkou pak budou některé body blíţe 
specifikovány. 
Kaţdý z těchto faktorů má vliv na úspěšný start a fungování podniku. Je třeba si 
kaţdý z nich uvědomit, včetně důsledků z nich plynoucích. 
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Silné stránky Slabé stránky 
- zajímavá nabídka piva, včetně pivních 
speciálů 
- lokalita v blízkosti Náměstí Svobody a 
Hlavního nádraţí 
- prodej populárního produktu 
- zkušený personál 
- nízké nároky na počáteční kapitál 
- začínající neznámý podnik 
- silná konkurence 
- úzké rozpětí kuchyně 
Příleţitosti Hrozby 
- rostoucí obliba piva z malých pivovarů a 
pivních speciálů 
- propagace mezi studenty 
- kulturní akce na Náměstí Svobody 
- patriotismus obyvatel Brna 
- další pokles konzumace piva 
- zvýšení obliby substitutů piva (např. 
víno, nealkoholické nápoje atd.) 
- zesílení pozice jiných distribučních 
kanálů (supermarkety, pivotéky apod.) 
Tabulka 1 - SWOT analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Zajímavá nabídka piva, včetně pivních speciálů; úzké rozpětí kuchyně 
Mnoho konkurenčních podniků se zaměřuje spíše na širokou nabídku kuchyně  
a pivo nabízí jako doplněk k jídlu. Ve výsledku se pak spíše neţ o pivnici jedná  
o restauraci, která nabízí rozmanitá jídla a například jen dva nebo tři druhy piva. Pivnice 
BeerPub se tomuto stavu chce vyhnout a bude nabízet pestrý sortiment piva, včetně 
střídajících se pivních speciálů a kuchyni pak doplňkově, avšak v nesníţené kvalitě. 
Naopak se zaměřením na úzkou oblast jídel je moţné nabízet jejich vyšší kvalitu. 
 
Začínající neznámý podnik 
Jak bylo zmíněno, pro podnik typu pivnice jsou velmi důleţitou formou 
propagace reference spokojených zákazníků. Z logiky věci, podnik, který začíná 
takříkajíc od nuly tyto reference ani spokojené zákazníky nemá. Je pro něj proto 
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nezbytně nutné si spokojené zákazníky získat. V prostředí silné konkurence je tento 
úkol těţký, nikoliv však nemoţný. 
 
Propagace mezi studenty 
Studenti tvoří velmi početnou skupinu konzumentů piva a velkou část zákazníků 
pivnic a barů. Bylo by proto nerozumné, necílit propagaci i na tuto skupinu. Účinné 
moţnosti propagace jsou například informační letáky ve školách nebo profil na sociální 
síti s nejnovějšími informacemi. 
 
Patriotismus obyvatel Brna 
Moţnou hrozbou pro pivnici zaměřující se na produkci méně známých pivovarů 
je určitá forma patriotismu Brňanů. Ti mohou z hrdosti upřednostňovat pivo značky 
Starobrno, coţ můţe sniţovat nebo dokonce úplně eliminovat jejich ochotu vyzkoušet 
piva jiných značek z jiných měst a krajů České republiky. 
 
3.7. MARKETINGOVÝ PRŮZKUM 
 
Pro zjištění zájmu o pivnici mezi zákazníky bylo vyuţito marketingového 
průzkumu. Formou průzkumu je písemný dotazník. Výhoda této metody spočívá 
v moţnosti oslovit větší mnoţství osob, které navíc mají více času na jeho vyplnění, neţ 
například při osobním dotazování. Nevýhodou potom je, ţe se dotazovaná osoba 
nemůţe zeptat na případné nejasnosti v dotazníku. 
Dotazník byl šířen elektronicky prostřednictvím emailu a sociální sítě. Tím byla 
umoţněna velká rychlost rozšíření mezi co největší počet respondentů. Díky zvolené 
metodě také odpovídalo větší mnoţství mladých lidí, kteří budou primárními zákazníky 
pivnice. Otázky jsou uzavřené s volbou jedné odpovědi a na dotazník za dobu jednoho 
týdne, po který byl zveřejněn, odpovědělo 242 osob. 
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3.7.1. VÝSLEDKY PRŮZKUMU 
 
První otázka zjišťovala četnost konzumace piva respondentů. Na výběr byly  
4 moţnosti. Z odpovědí vyplynulo, ţe naprostá většina dotázaných pije pivo alespoň 
někdy. 47% z nich si jej dopřeje 1-2x týdně, 34% 3-4x týdně a 16% pak ještě častěji neţ 
4x za týden. Pouhá 3% dotázaných nepijí pivo vůbec. 
 
 
Graf 5 - Vyhodnocení otázky 1 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Druhá otázka zjišťovala preference spotřebitelů z pohledu místa konzumace 
piva. Získané výsledky mluví ve prospěch pohostinství. Ţádný z dotázaných nepije pivo 
pouze doma a naopak 13% konzumuje pivo pouze v pohostinstvích. Pro dalších 23% 
není místo rozhodující a nadpoloviční většina preferuje pití piva v pivnicích, barech, 
restauracích apod. 
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Graf 6 - Vyhodnocení otázky 2 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Otázka číslo tři zkoumala, kterým pivům (podle velikosti výrobce) dávají 
konzumenti přednost. Přesně polovina respondentů se vyjádřila pro produkty malých 
pivovarů, pro dalších 33% nehraje výrobce roli, 14% preferuje piva velkých známých 
značek a pouhá 3% dotázaných pije pouze pivo výrobce z lokality, odkud pochází. 
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Graf 7 - Vyhodnocení otázky 3 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Otázka čtvrtá zjišťovala ochotu dotazovaných cestovat za podnikem, který je 
jimi preferovaný. Nejčastější odpovědí bylo, ţe respondent by do oblíbeného podniku 
cestoval do 10 minut prostřednictvím městské hromadné dopravy. Druhou nejčastější 
odpovědí se zastoupením 31% bylo cestování i více neţ 10 minut a čtvrtina dotázaných 
by obětovala maximálně 5 minutovou cestu. 
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Graf 8 - Vyhodnocení otázky 4 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Pátý dotaz se zaměřil na zákaznický benefit v podobě střídání pivních speciálů. 
Pro téměř tři čtvrtiny odpovídajících je střídání pivních speciálů výhodou podniku,  
5% se vyjádřilo negativně a zbylých 22% osob nemá vyhraněný názor. 
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Graf 9 - Vyhodnocení otázky 5 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Otázka šestá pokračovala v zjišťování toho, co je pro zákazníka výhodou. Nyní 
se zaměřením na nabídku teplých jídel, jako jsou steaky, pečená ţebra, hamburgery  
a podobně. Pro naprostou většinu (88%) respondentů je nabídka teplých jídel v pivnici 
výhodou, 4% se vyjádřila negativně a pro 8% dotázaných není nabídka teplých jídel 
rozhodující. 
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Graf 10 - Vyhodnocení otázky 6 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Úkolem sedmého dotazu bylo zjistit, co je pro zákazníka pivnice z nabízených 
moţností nejdůleţitější. V pořadí, podle zastoupení, se jako první umístila kvalita 
nabízených produktů s 45%, druhá byla moţnost ochutnat nové druhy piva s 19%  
a třetím důleţitým parametrem je ochota personálu. Následují nízká cena, nabídka 
teplých jídel a nakonec široká nabídka piva. 
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Graf 11 - Vyhodnocení otázky 7 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Otázka osmá byla směřována na návštěvnost hostinských zařízení. 87% 
respondentů chodí „na pivo“ vţdy ve společnosti, následuje odpověď spíše ve 
společnosti se zastoupením 13% a spíše sám/sama nebo výhradně sám/sama 
nenavštěvuje hostinská zařízení ani jeden z dotázaných. Z tohoto výsledku tak lze 
usuzovat, ţe zákazníci budou v naprosté většině případů přicházet ve společnosti. 
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Graf 12 - Vyhodnocení otázky 8 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Předposlední otázka se týkala četnosti návštěv respondentů. Byla zaměřena 
přímo na návštěvy pivnice s nabídkou speciálů a teplých jídel. Nejvíce zákazníků by se 
vracelo 2krát aţ 3krát za měsíc, druhá početně největší skupina by do pivnice chodila 
4krát měsíčně. Následovaly odpovědi méně neţ jednou za měsíc, jednou za měsíc  
a častěji neţ 4krát za měsíc by nás navštívila 4% dotázaných. 
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Graf 13 - Vyhodnocení otázky 9 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Poslední otázka zjišťovala, kolik by respondenti v pivnici průměrně utratili 
peněz. Nejméně dotázaných volilo první moţnost do 100 Kč, ale také poslední moţnost 
více neţ 500 Kč. Naopak nejčetněji, s nadpoloviční většinou, bylo voleno rozmezí 201-
300 Kč, následoval interval 101-200 Kč, pak 301-400 Kč a s 4% odpovědí skončil 
interval 401-500 Kč. 
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Graf 14 - Vyhodnocení otázky 10 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
3.7.2. VYHODNOCENÍ DOTAZNÍKU 
 
Jak jiţ bylo výše zmíněno, dotazníkové šetření bylo z povahy jeho šíření 
zaměřeno primárně na mladé lidi a studenty. Na základě výsledků nebude učiněno 
rozhodnutí, zda podnikatelský záměr realizovat, či nikoli, ale bude pouze určitým 
podkladem pro rozhodování v některých oblastech. 
Na základě výsledků lze konstatovat, ţe téměř všichni dotázaní alespoň někdy 
pijí pivo a to většinou v hostinských zařízeních. Dále z výsledků vyplynulo, ţe 
potenciální zákazníci jsou ochotni za jejich oblíbeným podnikem dojíţdět přibliţně 10 
minut. Co se nabízených produktů týče, preference směřují spíše k pivům z malých 
pivovarů anebo dotázaní nemají vyhraněný názor. Z faktu, ţe návštěvnost pohostinství 
je většinou skupinovou záleţitostí, je moţno odvodit, ţe zákazníci bez určitého názoru 
se nechají ovlivnit svými rozhodnutými společníky. Naprostá většina osob také uvedla, 
ţe střídání pivních speciálů a teplá kuchyně je pro ně v pivnici výhodou. Důleţitou 
informací je také to, ţe zákazníci v pivnici preferují kvalitní produkty – je tedy důleţité 
zaměřit se na čerstvost piva i potravin a pravidelný servis pivního vedení, dále moţnost 
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ochutnat nové druhy piva – dalším důleţitým parametrem tedy bude obměňující se 
nabídka pivních speciálů, a také příjemný personál – kladení důrazu na kvalitu obsluhy. 
Na základě odpovědí v dotazníku lze také konstatovat, ţe většina zákazníků by pivnici 
navštěvovala několikrát za měsíc a pouze 18% méně, neţ jednou za měsíc. Z poslední 
otázky pak bylo zjištěno, ţe nejčastější útrata zákazníků by činila 201-300 Kč. 
Shrnutím výsledků tedy je, ţe pivnice by si rozhodně našla svou klientelu, pro 
kterou bude nabízet výhody spočívající v nabídce teplých jídel a střídání pivních 
speciálů. Většina potenciálních zákazníků by se také do pivnice vracela a průměrná 
útrata na zákazníka by činila 255 Kč. 
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4. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
4.1. POPIS PODNIKU 
 
V tomto podnikatelském záměru plánovaná pivnice ponese název BeerPub. 
Pivnice bude umístěna v pronajatých prostorách na ulici Novobranská, č. p. 14 
v Brně. Provozovna leţí 600 metrů od Náměstí Svobody, coţ je asi 7 minut chůze a 400 
metrů od Hlavního nádraţí, to je cca 5 minut chůze. Docházková vzdálenost z obou 
důleţitých bodů je rozhodně pozitivem pro umístění pivnice. Hlavní přístupové trasy 
jsou zobrazeny na přiloţené mapce. 
 
 
Obrázek 2 - Mapa přístupových cest (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Prostory se nachází v cihlové budově, která leţí v pěší zóně. Do ulice je 
orientován vstup a jedno okno. Po vstupu do objektu se pokračuje po schodech dolů do 
podzemního podlaţí, kde je hlavní prostor. Objekt je kompletně vybaven, včetně 
nábytku, zařízené nerezové kuchyně, skladu, šatny pro zaměstnance, úklidové místnosti 
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i sociálního zázemí jak pro hosty, tak i pro zaměstnance. Vybavení pronajímaných 
prostor zahrnuje taktéţ vybavení nábytkem, konkrétně stoly, čalouněnými boxy, 
barovými ţidlemi a osvětlením. Dále je zde vzduchotechnika, odvětrávání kuchyně, 
klimatizace a podlahové vytápění. 
Prostředí pivnice je tedy umístěno v podzemním podlaţí, coţ v kombinaci 
s cihlovými zdmi vytváří příjemnou a stylovou atmosféru. Zároveň díky vytápění 
prostor, nehrozí pokles teploty na nepříjemnou úroveň. Vzduchotechnika pak zajistí 
příjemné ovzduší, coţ je nezbytné vzhledem k faktu, ţe pivnice bude kuřácká. 
Pivnice bude svým zákazníkům kromě výše zmíněného příjemného prostředí, 
nabízet kuřácké posezení s moţností připojení na internet prostřednictvím wi-fi zdarma, 
bohatou nabídku piva, zahrnující 7 stálých druhů, jeden pravidelně se měnící pivní 
speciál, nealkoholické pivo a lahvové pivo, a další alkoholické i nealkoholické nápoje  
a teplá jídla, která do prostředí pivnice patří. Bude se jednat o steaky, hamburgery, 
pečená ţebra a vepřová kolena. Kromě tohoto sortimentu budou v nabídce samozřejmě  
i pochutiny jako utopenci či nakládaný hermelín. 
 
 
Obrázek 3 - Prostory pivnice (Zdroj: www.sreality.cz) 
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4.2. MARKETINGOVÝ PLÁN 
 
Marketing obecně je prostředkem, jak podnik můţe podpořit a zvýšit své 
prodeje. Moţným nástrojem marketingu je marketingový mix. Ten je vhodným 
nástrojem uvědomění si produktu a moţností jeho realizace na trhu. Sloţky 
marketingového mixu se označují jako 4P a patří sem: produkt, cena, propagace  
a distribuce. 
 
4.2.1. PRODUKT 
 
Základní sortiment, který bude pivnice nabízet lze v podstatě rozdělit do dvou 
kategorií. Na nápoje a jídlo. Nápoje jsou dále dělitelné na sudové a lahvové pivo, víno, 
ostatní alkoholické nápoje a nealkoholické nápoje. 
Sortiment piva je sloţen, jak jiţ bylo několikrát naznačeno, z produktů malých 
pivovarů na území České republiky. Vzhledem k malé známosti těchto pivovarů a piv je 
jejich výběr zaloţen z části na osobních zkušenostech majitele a odpovědného zástupce 
a z části na oceněních, která tato piva získala. Ve stálé nabídce pivnice budou tato piva: 
 Polička 10° Hradební 
 Ferdinand Leţák světlý 11° 
 Svijanský máz 11° 
 Rebel 12° Originál premium 
 Chotěboř 12° Premium 
 Bernard černý leţák 12° 
 Polička Eliška 13° 
Dále budou v nabídce také pivní speciály, které se budou měnit pravidelně po 
měsíci. Budou vybírány stejným způsobem jako stálá piva a navíc se do jejich výběru 
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budou moci zapojit i zákazníci prostřednictvím knihy přání a stíţností, kterou budou mít 
k dispozici. Při výběru speciálů bude bráno v potaz také roční období. K různým 
událostem roku existují různé speciály, jmenovitě se jedná například o Zelené pivo, 
Velikonoční speciál, Svatomartinské pivo a další. 
Do nabídky pivních speciálů jsou zahrnuta tato piva: 
 Břevnovský klášterní pivovar – Benedikt 15° 
 Pivovar Protivín – Prácheňská perla 14° 
 Primátor Exclusiv 16° 
 Primátor Double 24° 
 Vyškov Generál 14° 
 Vyškov Jubiler 16,80 
 Primátor Weizenbier 
 Herold wheat 
 Kvasar 15° 
 Jihlavský grand 18° 
 A další 
Dále budou nabízeny různé druhy lahvového piva, lahvové nealkoholické pivo 
(světlé Lobkowitz a polotmavé Bernard Free jantar), rozlévané víno, široký sortiment 
alkoholických i nealkoholických nápojů, káva Segafredo a čaj Dilmah. 
Nabídka jídel se bude soustředit pouze na úzký okruh. V nabídce budou studená 
jídla (utopenec, nakládaný hermelín) a teplá jídla (hovězí, vepřové a kuřecí steaky, 
hamburgery, pečená ţebra a pečené vepřové koleno). 
Doplňkovým sortimentem pak budou cigarety. 
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4.2.2. CENA 
 
Většinu sortimentu pivnice bude tvořit zboţí nakupované od dodavatelů za 
účelem dalšího prodeje. Náklady pivnice na prodej tohoto zboţí budou minimální. 
Marţe se v tomto případě bude pohybovat v rozmezí 50-500%. 
Ceny jídla budou stanoveny na základě kalkulace, která bude vytvořena pro 
kaţdé jídlo samostatně. Základem ceny bude nákupní cena surovin potřebných pro 
výrobu jídla, k níţ budou připočteny náklady na dopravu, energi, mzdy a pronájem. 
Marţe pro tuto skupinu nabídky bude cca 100%. 
Pro všechny produkty v nabídce je společné, ţe bude dbáno na jejich maximální 
moţnou kvalitu a zejména u potravin a piva i na čerstvost. Předpokladem je, ţe 
zákazník kvalitu ocení a je ochoten za vyšší kvalitu zaplatit vyšší částku. Při tvorbě 
konečných cen bude brán zřetel i na ceny konkurence. 
 
4.2.3. PROPAGACE 
 
Cílem propagace bude informovat obyvatele města Brna, zejména ty, kteří se 
pohybují v centru, o existenci pivnice. Dalším cílem je samozřejmě přilákání co 
největšího mnoţství zákazníků, získání jejich kladných referencí a jejich 
prostřednictvím rozšiřování povědomí o podniku. Propagace pivnice bude probíhat 
několika způsoby. 
Základem propagace bude označení samotné pivnice. Nad vchodem bude 
umístěn světelný box s názvem, dále bude polep na vchodových dveřích, informující jak 
o názvu a otevírací době, tak i o majiteli. Budou zde uvedeny i potřebné kontakty 
slouţící k získání informací nebo rezervacím. Vedle vchodových dveří bude na zdi viset 
tabule informující o nabídce piva, včetně aktuálního speciálu. 
Další formou propagace budou reklamní A-stojany umístěné na obou koncích 
ulice. Jejich úkolem bude informovat o identifikaci podniku, vzdálenosti k němu  
a zkrácené verzi nabídky. 
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Internetové stránky a profil na sociální síti budou tvořit nedílnou součást 
propagace. Na internetových stránkách bude kromě informací o podniku umístěna také 
nabídka pivnice, informace o pivních speciálech, moţnost rezervace a další informace. 
Profil na sociální síti bude obsahovat v podstatě stejné informace a bude slouţit spíše 
k rozšíření povědomí o pivnici a k uvádění aktuálních informací a upozornění. 
Poslední formou propagace budou tištěné letáky. Tyto budou vyhotoveny ve 
dvojím provedení. Ve formátu A4 budou slouţit ke statickému umístění na nástěnkách 
zejména vysokých škol a v okolí vysokoškolských kolejí. Letáky formátu A5 naproti 
tomu budou rozdávány potenciálním návštěvníkům. Opět se bude jednat zejména  
o studenty vysokých škol, ale také o chodce v centru Brna. V případě potřeby mohou 
být dotištěny další letáky a po domluvě umístěny například v pivotékách. 
 
4.2.4. DISTRIBUCE 
 
Distribuce bude uskutečňována dvěma hlavními cestami. Jednak to bude nákup 
zboţí a surovin do podniku a pak samotný prodej v prostorách pivnice koncovým 
zákazníkům. Dodavatele pivnice lze rozdělit do dvou hlavních kategorií. 
 Jednorázoví dodavatelé – tato skupina dodavatelů se bude podílet zejména na 
vybavení provozovny 
o Lindr, s.r.o. (výčepní zařízení) 
o SAHM Gastro (sklenice) 
o Ikea (vybavení provozovny) 
o A další 
 Stálí dodavatelé – tito dodavatelé se budou podílet na chodu pivnice dodávkami 
zboţí 
o Maneo, s.r.o. (pivo, nealkoholické nápoje, čaj, lihoviny, maso) 
o Jaso – Distributor, s.r.o. (pivo, sanitace pivního vedení) 
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o CLUB CAFE, s.r.o. (káva) 
o MAKRO Cash & Carry ČR, s.r.o. (ostatní suroviny) 
V případě stálých dodavatelů je moţné získat slevy na nákupy. Například 
společnost Jaso – Distributor nabízí dopravu zdarma při nákupu nad 2000 Kč bez DPH, 
akční letáky a dárky při platbě v hotovosti pro určité hodnoty. 
 
4.3. ZÁKAZNÍCI 
 
Potenciálními zákazníky pivnice jsou všechny osoby pohybující se ve městě 
Brně starší 18 let. Věková skupina, u níţ se předpokládá nejvyšší návštěvnost je 
v rozmezí 19-50 let.  
Jako primární skupina se očekávají studenti vysokých škol umístěných v Brně, 
ať uţ zde mají trvalý pobyt nebo zde jen studují. Podle dat Českého statistického úřadu 
populaci Brna tvoří z 69% lidé ve věku 14-64 let. Bliţší členění, bohuţel, není 
k dispozici, a proto je těţké určit přesné procentní zastoupení hlavní skupiny 
návštěvníků pivnice. Předpokladem je, ţe věková skupina 19-50 let tvoří většinu 
uvedeného poměru. 
Tato skupina byla určena především proto, ţe studenti se obecně rádi a často 
baví a hojně navštěvují hostinské podniky. Naopak lidé, kteří jiţ mají po studiích, 
disponují větším mnoţstvím finančních zdrojů a stále se rádi scházejí se svými přáteli. 
Tato skupina, vyhledává zpravidla příjemné prostředí a kvalitní produkty na místě, které 
je dobře přístupné, coţ centrum města samozřejmě splňuje. 
Počet potenciálních zákazníků byl stanoven na základě údaje o počtu obyvatel 
Brna s vyuţitím výsledků dotazníkového šetření, konkrétně otázky zjišťující ochotu 
dojíţdění. Pomocí poměru obyvatel Brna a ploch, tvořených dojezdovými 
vzdálenostmi, byl počet potenciálních zákazníků stanoven na 238 480. Z tohoto čísla je 
však třeba získat pouze osoby starší 18 let. Jak bylo řečeno výše, statistika omezující se 
na tento věk neexistuje, ale odhadovaný počet zákazníků je 100 000-130 000. K této 
hodnotě je potřeba ještě přičíst počet studentů, který činí podle oficiálních internetových 
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stránek města Brna 80 000. Není však blíţe specifikováno, kolik má trvalý pobyt 
v Brně, a kteří jsou tak jiţ uvedeni v celkovém počtu obyvatel. Celkový počet 
potenciálních zákazníků je tak odhadován na 150 000 osob. 
 
4.4. ORGANIZAČNÍ PLÁN 
 
4.4.1. VOLBA PRÁVNÍ FORMY PODNIKÁNÍ A ZALOŽENÍ PODNIKU 
 
Pro provoz pivnice se jako nejvhodnější jeví dvě právní formy. Jsou jimi 
společnost s ručením omezeným a podnikání fyzické osoby – ţivnost. Kaţdá z nich má 
své výhody i nevýhody. Pro zaloţení uvaţované pivnice byla nakonec zvolena druhá 
moţnost, tedy podnikání jednotlivce na základě ţivnostenského oprávnění. Výhody této 
formy oproti společnosti s ručením omezeným jsou především menší administrativní 
náročnost při zakládání, není nutné skládat základní kapitál, z čehoţ plyne niţší finanční 
náročnost při zakládání a v neposlední řadě také není nutné vést účetnictví. Nevýhody 
naopak jsou zejména neomezené ručení podnikatele (společník s.r.o. ručí jen do výše 
nesplacených vkladů) a moţná niţší kredibilita z pohledu banky či investorů při jednání 
nebo ţádosti o úvěr. 
Jak bylo napsáno v kapitole 3.3, pro provoz pivnice je nutné získat ţivnostenské 
oprávnění na řemeslnou ţivnost hostinství a volnou ţivnost velkoobchod a maloobchod. 
V případě volné ţivnosti stačí splňovat všeobecné podmínky provozování činnosti 
(dosaţení 18 let věku, způsobilost k právním úkonům a bezúhonnost). Co se týče 
řemeslné ţivnosti, je nutné splnit také zvláštní podmínky, kterou je odborná způsobilost. 
Dokladem odborné způsobilosti je vzdělání v oboru nebo doloţitelná 6 letá praxe 
v oboru. Pokud podnikatel tyto podmínky nesplňuje, nemůţe získat řemeslnou ţivnost  
a je nucen vyuţít odpovědného zástupce. To je i tento konkrétní příklad 
Zahájení činnosti znamená vyplnění Jednotného registračního formuláře na 
jakémkoliv Ţivnostenském úřadě, kontaktním místě veřejné správy neb elektronicky 
přes registr ţivnostenského podnikání. Tímto úkonem se podnikatel také přihlásí k dani 
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z příjmů a k sociálnímu a zdravotnímu pojištění. Zahájení činnosti musí být také 
ohlášeno Státní zemědělské a potravinářské inspekci. 
 
4.4.2. ORGANIZAČNÍ STRUKTURA 
 
Majitelem pivnice bude Martin Švanda, kterému bude podléhat vedoucí 
provozu, a jim oběma budou podřízeni další zaměstnanci, kterými budou kuchař a dva 
pracovníci/dvě pracovnice obsluhy. Dále jsou uvedeny jednotlivé pozice, včetně 
pracovní náplně, případně poţadavků na danou pozici. 
 
Majitel 
Martin Švanda, VŠ ekonomického směru 
 Komunikace s úřady 
 Dodavatelské vztahy 
 Zásobování 
 Příjem a kontrola zboţí 
 Obsluha zákazníků 
 Vedení podniku 
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Vedoucí provozu (odpovědný zástupce) 
Daniel Prýgl, SŠ v oboru hotelnictví, VŠ ekonomického směru, 6 let praxe na pozici 
vedoucího provozu 
 Zásobování 
 Příjem a kontrola zboţí 
 Obsluha zákazníků 
 Zajišťování potřebného servisu techniky 
 Spoluvytváření kalkulací 
 
Kuchař 
Poţadavky: vyučení v oboru, 2 roky praxe, zodpovědnost 
 Příprava jídel 
 Spolutvorba jídelního lístku 
 Tvorba kalkulací 
 Zodpovědnost za udrţování hygieny a čistoty v kuchyni 
 Kontrola surovin 
 
Obsluha 
Poţadavky: vyučení v oboru, 2 roky praxe, příjemné vystupování 
 Obsluha zákazníků 
 Vizuální kontrola prodávaných produktů 
 Úklid provozovny 
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4.4.3. MZDOVÉ NÁKLADY 
 
Následující tabulka uvádí předpokládané mzdové náklady v potřebném členění. 
Tedy jak hrubou mzdu jednotlivých zaměstnanců, tak odvody na zdravotní pojištění  
a sociální zabezpečení. Jsou vyjádřeny celkové náklady na zaměstnance za měsíc i 
celkové měsíční náklady za všechny zaměstnance. 
 
  
Obsluha 
Kuchař 
Vedoucí 
provozu 
celkem/ 
měsíc 
  
1 zam. 2 zam. 
Mzdové náklady 13000 26000 17000 20000 63000 
Zdravotní pojištění 1170 2340 1530 1800 5670 
Sociální zabezpečení 3250 6500 4250 5000 15750 
CELKEM/zaměstnanec 17420 34840 22780 26800 84420 
Tabulka 2 - Mzdové náklady (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
4.5. HODNOCENÍ RIZIK 
 
Při sestavování libovolného projektu je nutné se zamyslet nad moţnými riziky, 
která by mohla nastat. Ani při tvorbě podnikatelského záměru není moţné tuto část 
opomenout, naopak její zpracování je velmi důleţitou kapitolou. Je třeba zváţit všechny 
oblasti a uvědomit si všechna rizika, včetně jejich důsledků a následně i moţnosti 
minimalizace, případně úplného odstranění. 
 
Malá návštěvnost (R1) 
Jednou z největších hrozeb je bezesporu malá návštěvnost pivnice. Nízký počet 
zákazníků s sebou pochopitelně nese niţší trţby a můţe se stát, ţe tyto sníţené trţby 
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nepokryjí ani náklady, coţ můţe mít pro podnik likvidační následky. Příčin přitom 
můţe být několik. Jednou z nich můţe být nespokojenost zákazníků z jakéhokoliv 
důvodu. Ke sníţení tohoto rizika bude k dispozici kniha přání a stíţností, kde zákazníci 
budou moci vyjádřit svůj názor či případné náměty. Dalším důvodem můţe být 
nedostatečná nebo špatná propagace pivnice. Tuto příčinu lze řešit otevřením dalších 
komunikačních kanálů se zákazníky anebo konzultací s externí marketingovou 
společností. 
 
Další snižování konzumace piva (R2) 
Dalším velmi významným rizikem je pokračující sestupný trend konzumace 
piva. Pokud by spotřeba na osobu i nadále klesala, navzdory zprávám o zastavení 
poklesu (viz. kapitola 3.5.1) mohlo by se to projevit v pivnici poklesem trţeb. Moţným 
způsobem sníţení dopadů tohoto rizika je například diverzifikace nabízeného 
sortimentu. 
 
Sezónnost (R3) 
Trţby v odvětví se projevují cyklicky. V nejniţším bodě se nachází v období 
přibliţně od prosince do března, tedy v zimních měsících. S tímto faktem je nutné 
počítat, aby se podnik na období sníţených trţeb připravil. Vliv na sníţení trţeb má jistě 
i zahrnutí trţeb za ubytování do této statistiky. Faktory způsobující sníţení trţeb bez 
zahrnutí ubytování mohou být příprava domácností na Vánoční svátky, nechuť 
pohybovat se ve městě v zimních měsících, sniţování výdajů za pohostinství před 
Vánocemi a další. Sníţení těchto výkyvů je moţné přípravou různých akcí (například 
cenových) na zimní měsíce. 
 
Vysoká konkurence (R4) 
Toto riziko spočívá v silné a zejména zavedené konkurenci. Konkurenční 
podniky jiţ existující mají své stálé zákazníky, kteří se vrací a šíří pozitivní reference. 
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Hrozbou tak můţe být nedůvěra zákazníků v nový neznámý podnik a jejich neochota jej 
vyzkoušet. Minimalizace tohoto rizika spočívá v přesvědčení zákazníků k vyzkoušení 
nového podniku a návratu do něj. Důvodem pro jejich návrat můţe být kromě ceny 
například i kvalita, lepší dostupnost, větší nabídka apod. 
Technická rizika (R5) 
Zásadní hrozbou se mohou stát i technické problémy, především proto, ţe 
zpravidla přichází v tu nejnevhodnější dobu. Rizika z nich plynoucí mají většinou 
finanční charakter, ať uţ se jedná o ušlý zisk nebo náklady na opravu. Předcházeno jim 
bude pravidelným servisem a údrţbou. 
 
Zásobovací rizika (R6) 
Dopady problémů v procesu zásobování jsou prakticky totoţná, jako 
v předchozím případě. Nejváţnějším dopadem je ušlý zisk z důvodu nemoţnosti nabízet 
určitý produkt nebo produkty. Důleţitá je proto volba spolehlivých dodavatelů a znalost 
moţností, jak daného dodavatele nahradit. 
 
Legislativní změny (R7) 
Změny v důleţitých zákonech a normách je nutné stále sledovat. Mohou se 
změnit například hygienické normy, které zásadním způsobem ovlivňují provoz, ale  
i další zákony (viz. kapitola 3.5.2) 
 
Selhání vedení (R8) 
Hlavním určovatelem směru vývoje podniku je jeho majitel a i ta nejmenší 
chyba můţe mít fatální důsledky. Odpovědný zástupce proto bude mít také moţnost 
podílet se na vývoji pivnice. Problémy se mohou projevit jiţ v začátku podnikání, 
například při špatném stanovení výše potřebných financí na start podniku. Tomuto je 
potřeba věnovat maximální pozornost. 
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V tabulce jsou uvedena moţná rizika, včetně jejich váhy, zjištěné metodou 
párového srovnávání a pod tabulkou následuje pavučinový graf rizik. 
 
Riziko R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 Preference Váhy 
R1 x 1 1 1 1 1 1 0 6 0,21 
R2 
 
x 1 0 1 1 1 0 4 0,14 
R3 
  
x 0 1 1 1 0 3 0,11 
R4 
   
x 1 1 1 0 5 0,18 
R5 
    
x 0 0 0 0 0 
R6 
     
x 1 0 2 0,07 
R7 
      
x 0 1 0,04 
R8 
       
x 7 0,25 
Tabulka 3 - Váhy rizik (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
Graf 15 - Váhy rizik (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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4.6. MODELY VÝVOJE ODVĚTVÍ 
 
Tato kapitola práce se věnuje tvorbě modelů slouţících k prognózování vývoje 
trţeb a nákladů v odvětví hostinství. Účelem těchto modelů je zhodnocení situace 
v odvětví zvoleném pro podnikání. 
 
4.6.1. MODEL VÝVOJE TRŽEB 
 
V této části práce bude stanoven model pro prognózu trţeb v odvětví. Vytvořen 
bude na základě historických hodnot trţeb a faktorů, které je ovlivňují nejvíce, tedy 
indexu spotřebitelských cen a inflace. Jako nejvhodnější model se jeví regresní analýza. 
S vyuţitím zmíněných proměnných lze prognózovat budoucí vývoj trţeb v odvětví 
s tím, ţe regresní model vystihuje variabilitu dat z 90,15%. 
Nejvhodnější model regresní analýzy pro prognózu trţeb odvětví má tvar: 
Y = 291327,5 – 1748,95*index + 1584,204*inflace 
 
 
rok 
trţby odvětví (mil. 
Kč) 
index spotřebitelských 
cen 
růst inflace (v %) 
sk
u
te
čn
o
st
 
2008 105255 112,1 6,3 
2009 97738 113,3 1 
2010 88613 115 1,5 
2011 89564 117,2 1,9 
2012 85705 121 3,3 
p
ro
g
n
ó
za
 
2013 78484,1084 123,6 2,1 
2014 74177,6318 125,7 1,7 
2015 70296,9926 128,1 1,9 
2016 66581,0994 129,5 1,1 
Tabulka 4 - Prognóza tržeb v odvětví v letech 2013-2016 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Jak je z tabulky vidět, trend trţeb je klesající od samého počátku a prognóza 
naznačuje, ţe bude i nadále pokračovat. Hlavními příčinami jsou zvyšující se index 
spotřebitelských cen a rostoucí inflace, která převyšuje tempo růstu nominální mzdy. 
Prognózované tempo růstu inflace se však sniţuje a dává tak signál pro vyšší kupní sílu 
peněz a moţnost stagnace, případně růstu trţeb v odvětví. 
V dalších částech práce bude pro finanční plánování pouţita metoda expertního 
odhadu. Výše stanovený model je vhodný pro prognózu trţeb celého odvětví, avšak pro 
plánování trţeb zamýšlené pivnice se příliš nehodí. Hlavním důvodem jsou pouţité 
historické hodnoty trţeb odvětví. Počítat s historickými trţbami zakládaného podniku je 
totiţ z logiky věci nemoţné. Expertní odhad s vyuţitím dat získaných z dotazníku se tak 
jeví jako vhodnější metoda. 
 
4.6.2. MODEL VÝVOJE NÁKLADŮ 
 
Náklady v odvětví hostinství, dá se říci, kopírují trend trţeb. V praxi je to 
vysvětlitelné tím, ţe největší část nákladů tvoří nákup zboţí. A pokud klesají trţby  
a potaţmo i prodeje, pak není nutné nakupovat zboţí ve velkém mnoţství, ale plně 
dostačují menší zásoby. Díky této závislosti lze s vyuţitím regresní analýzy stanovit 
model pro prognózu nákladů v odvětví s pouţitím namodelovaných, výše uvedených, 
trţeb. Dostaneme pak rovnici ve tvaru: 
Y = 1,151*tržby – 37131 
Uvedený regresní model vystihuje variabilitu dat z 99,28%. 
Prognóza nákladů v odvětví pro roky 2013-2016 podle regresního modelu je 
uvedena v tabulce. 
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 rok náklady odvětví (mil. Kč) trţby odvětví (mil. Kč) 
sk
u
te
čn
o
st
 
2008 83278 105255 
2009 77020 97738 
2010 64443 88613 
2011 64890 89564 
2012 62101 85705 
p
ro
g
n
ó
za
 
2013 53204,20877 78484,1084 
2014 48247,4542 74177,6318 
2015 43780,83848 70296,9926 
2016 39503,84541 66581,0994 
Tabulka 5 - Prognóza nákladů v odvětví v letech 2013-2016 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Jak je z tabulky patrné, náklady v odvětví se budou také sniţovat spolu 
s trţbami. Vzhledem k výše uvedenému je to logické a jedná se prakticky o jedinou 
přijatelnou moţnost, jak udrţet procentní zisky na poměrně konstantní úrovni. 
Stejně jako v případě trţeb, i zde se jedná o model stanovený pro celé odvětví  
a pro výpočet nákladů konkrétního podniku bez minulých hodnot trţeb a nákladů se 
nehodí. I pro prognózu nákladů realizované pivnice tak bude pouţita metoda expertního 
odhadu. 
 
4.6.3. ZHODNOCENÍ SITUACE V ODVĚTVÍ 
 
V předchozích dvou kapitolách byl nastíněn vývoj odvětví v letech 2008-2012  
a byly vytvořeny modely k prognózování trţeb a nákladů. Ze získaných výsledků lze 
říci, ţe situace v odvětví není příliš dobrá. Klesají jak trţby, tak i náklady, coţ znamená, 
ţe zisky se mohou drţet na procentuálně přibliţně stejné úrovni, avšak jejich výše klesá. 
Tento stav můţe být ovlivněn mnoha faktory. Jmenujme například zvyšující se index 
spotřebitelských cen a rostoucí inflaci, která přesahuje růst průměrných nominálních 
mezd. Na základě těchto faktů pak zákazník více spoří a za zbytné statky a sluţby je 
ochoten utratit menší mnoţství peněz. 
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Růst inflace se však podle prognóz zpomaluje a při zachování růstu nominálních 
mezd se zvýší disponibilní finanční prostředky potenciálních zákazníků a ti pak budou 
ochotni opět utrácet své finance i za méně důleţité produkty. V neposlední řadě za 
poklesem trţeb můţe stát i odliv západních turistů z České republiky a jejich přesun do 
východních zemí, jako je například Bulharsko. 
Pro začínající pivnici pokles odvětví neznamená, ţe by se na lokálním trhu 
nemohla prosadit, ale spíše to, ţe nebude schopna dosahovat takových zisků, jakých by 
mohla v případě ekonomického růstu země. 
Jak bylo výše napsáno, pro prognózu trţeb a nákladů začínající pivnice bude 
pouţita metoda expertního odhadu, která se jeví jako vhodnější. Stanovené modely totiţ 
vystihují vývoj celého odvětví a předpoklad vývoje těchto poloţek je opačný. Protoţe se 
jedná o začínající podnik, budou jeho náklady a trţby na počátku podnikání niţší, neţ 
s postupem času. Navíc kvůli neexistenci prognóz některých parametrů by nebylo 
moţné poţadované ukazatele vypočítat. 
 
4.7. FINANČNÍ PLÁN 
 
Tato kapitola práce se zabývá vyhodnocením nákladů a výnosů plynoucích 
z realizace podnikatelského záměru na vybudování plánované pivnice. 
Prognózy, v této kapitole uvedené, byly vytvořeny na základě expertního odhadu 
osoby uvedené jako odpovědný zástupce v organizační struktuře (viz. kapitola 4.3.2.) 
s vyuţitím kontaktů této osoby a s vyuţitím dat získaných z dotazníkového šetření. 
Na tomto místě by jistě bylo vhodné uvést, ţe celý podnikatelský záměr bude 
financován z vlastních zdrojů. Majitel má k dispozici částku 1 200 000 Kč, získanou 
prodejem nevyuţívaného bytu v Uherském Hradišti a je ochoten ji celou investovat do 
provozu pivnice za předpokladu její ziskovovsti. 
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4.7.1. ZAKLADATELSKÝ ROZPOČET 
 
Sestavení zakladatelského rozpočtu je naprosto nezbytnou součástí 
podnikatelského záměru, která nesmí být v ţádném případě podceněna. Jeho účelem je 
informovat podnikatele o kapitálové náročnosti podniku ještě před jeho otevřením. 
Jakákoliv chyba se můţe projevit fatálně, zejména při financování úvěrem, kdy při 
vzniku neočekávaných nákladů mohou být zcela vyčerpány finanční prostředky a celý 
projekt tak v nejzasším důsledku musí být ukončen. 
Jak jiţ bylo řečeno, náklady v zakladatelském rozpočtu jsou ty náklady, které 
vzniknou ještě před zahájením činnosti. Patří sem zejména takové náklady, jakými jsou 
administrativní náklady, vybavení provozovny, náklady na propagaci, vratné kauce  
a další. 
 
Náklad       Cena 
Zřizovací výdaje     1500 
  Ohlášení činnosti 
 
1000 
  Zápis odpovědného zástupce 500 
Vratná kauce majiteli 
 
100000 
Vybavení provozovny 
 
367573 
Propagace 
  
20921 
  Označení prodejny - světelný box 5820 
  Označení prodejny - informace 349 
  Reklamní A-tabule 
 
4040 
  Internetové stránky 
 
5000 
  Tisk letáků 
 
5712 
  Tabule 
  
2630 
CELKEM       489994 
Tabulka 6 - Zakladatelský rozpočet (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
4.7.2. PROGNÓZA NÁKLADŮ 
 
Kaţdý měsíc bude nutné platit náklady vzniklé provozem pivnice. Jedná se 
zejména o mzdové náklady, nájem a energie, náklady na internet a telefonování, 
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náklady za externí vedení daňové evidence, mzdové agendy a zpracování daňových 
přiznání a náklady na sanitaci pivního vedení. Z pořizovaného majetku se bude 
odepisovat pouze kávovar, který je zařazen do druhé odpisové skupiny a bude 
odepisován rovnoměrně po dobu pěti let. Rozdělení nákladů je přehledně uvedeno 
v tabulkách. 
 
Rok Částka (Kč) 
1. 6876 
2. 13906 
3. 13906 
4. 13906 
5. 13906 
Tabulka 7 - Odpisy (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
V další tabulce jsou uvedeny roční náklady na běţný provoz pivnice. Tyto 
náklady budou hrazeny kaţdý měsíc a v tabulce jsou uvedeny pro deset měsíců 
vzhledem k tomu, ţe pivnice bude otevřena na začátku měsíce března. 
Hrubé mzdy 630000 
Sociální a zdravotní pojištění 214200 
Mzdové náklady celkem 844200 
Nájem a energie 442500 
Internet a telefon 19030 
Vedení daňové evidence 11000 
Odpisy 6876 
Sanitace potrubí 20000 
Celkem 1343426 
Tabulka 8 - Prognóza provozních nákladů pro první rok (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
V tabulce provozních nákladů záměrně nejsou uvedeny náklady na nákup zboţí 
a surovin. Tyto náklady se totiţ budou odvíjet podle počtu zákazníků a jejich útraty. 
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V dalších letech je počítáno s nárůstem nákladů z důvodů zvyšování mezd 
zaměstnanců, moţného růstu ceny energií a dalších poloţek. Výše předpokládaných 
nákladů pro jednotlivé roky podnikání a optimistickou, realistickou a pesimistickou 
variantu uvádí tabulka. 
 
Náklady 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Pesimistická 
varianta 
1643426 2100342 2223349 2347016 2471356 
Realistická 
varianta 
1743426 2250342 2403349 2557016 2711356 
Optimistická 
varianta 
1943426 2490342 2643349 2797016 2951356 
Tabulka 9 - Roční náklady variantně (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
4.7.3. PROGNÓZA TRŽEB 
 
Trţby jsou stanoveny, stejně jako náklady, ve třech variantách. Pesimistická 
varianta počítá v prvním roce s průměrnou denní návštěvou 20 zákazníků, z nichţ kaţdý 
utratí v průměru 200 Kč. Další roky se pak bude návštěvnost zvyšovat o 5 zákazníků 
ročně při zachování průměrné útraty. Realistická varianta počítá se stejnou návštěvností 
jako pesimistická, ale průměrná útrata na zákazníka je stanovena průměrem odpovědí 
získaných z dotazníku. V této variantě tak kaţdý zákazník průměrně utratí 255 Kč. 
Poslední je optimistická varianta, která uvaţuje stejnou útratu na zákazníka jako 
realistická varianta – tedy 255 Kč, ale předpokládá od zahájení provozu vyšší 
návštěvnost. Konkrétně v prvním roce 30 zákazníků a v dalších letech kaţdoroční nárůst 
o 5 zákazníků. 
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Trţby 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Pesimistická 
varianta 
1200000 1800000 2160000 2520000 2880000 
Realistická 
varianta 
1530000 2295000 2754000 3213000 3672000 
Optimistická 
varianta 
2295000 3213000 3672000 4131000 4590000 
Tabulka 10 - Roční tržby variantně (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
4.7.4. PROGNÓZA VÝSLEDKŮ HOSPODAŘENÍ 
 
Vypočítané trţby a náklady v této kapitole poslouţí k výpočtu výsledků 
hospodaření a následně také čistého zisku z podnikání. Opět budou počítány ve třech 
variantách vývoje. Od výsledku hospodaření bude následně odečtena daň a sleva na 
dani a dále bude zjištěna výše sociálního a zdravotního pojištění a nakonec čistý zisk. 
Kde to bylo moţné, byl základ daně sníţen o ztrátu z předchozího roku. 
Vzhledem ke změnám v daňovém zákoně bude od roku 2015 (2. rok) daň 
počítána ve výši 19%. 
 
  1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Tržby 1200000 1800000 2160000 2520000 2880000 
Náklady 1643426 2100342 2223349 2347016 2471356 
VH před zdaněním -443426 -300342 -63349 172984 408644 
Základ daně -443400 -300300 -63300 172900 408600 
Daň 0 0 0 32851 77634 
Sleva na dani 0 0 0 24840 24840 
VH po zdanění -443300 -300300 -63300 164889 355806 
Soc. a zdrav. poj. 36380 43656 43656 43656 83971 
Čistý zisk -479780 -343956 -106956 121233 271835 
Tabulka 11 - VH a čistý zisk pesimistické varianty (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Jak vyplývá z tabulky, tak při naplnění pesimistické varianty vývoje by pivnice 
v prvních třech letech generovala ztrátu a zisk by začala tvořit aţ ve čtvrtém roce 
podnikání. Otázkou je, zda by bylo moţné provoz financovat bez potřeby úvěru. 
V případě, ţe ne, musel by být provoz ukončen. Toto bude zodpovězeno po vypočítání 
cash-flow. 
 
  1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Tržby 1530000 2295000 2754000 3213000 3672000 
Náklady 1743426 2250342 2403349 2557016 2711356 
VH před zdaněním -213426 44658 350651 655984 960644 
Základ daně -213400 0 350600 655900 960600 
Daň 0 0 66614 124621 182514 
Sleva na dani 0 0 24840 24840 24840 
VH po zdanění -213400 0 308826 556119 802926 
Soc. a zdrav. poj. 36380 43656 65935 118732 171425 
Čistý zisk -249780 -43656 242891 437387 631501 
Tabulka 12 - VH a čistý zisk realistické varianty (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Při vývoji podle realistické varianty by pivnice v prvních dvou letech generovala 
ztrátu a od třetího roku rostoucí zisk. Tato varianta vývoje je mnohem přijatelnější neţ 
pesimistická, jakoţ i generovaná ztráta je menší a patrně by mohla být financována bez 
vyuţití úvěru. Toto bude opět zjištěno při výpočtu cash-flow. 
 
  1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Tržby 2295000 3213000 3672000 4131000 4590000 
Náklady 1943426 2490342 2643349 2797016 2951356 
VH před zdaněním 351574 722658 1028651 1333984 1638644 
Základ daně 351500 722600 1028600 1333900 1638600 
Daň 52725 137294 195434 253441 311334 
Sleva na dani 24840 24840 24840 24840 24840 
VH po zdanění 323615 610146 858006 1105299 1352106 
Soc. a zdrav. poj. 69092 130267 183185 235982 288675 
Čistý zisk 254523 479879 674821 869317 1063431 
Tabulka 13 - VH a čistý zisk optimistické varianty (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Tabulka ukazuje, ţe při naplnění optimistické varianty bude pivnice tvořit zisk 
jiţ od prvního roku podnikání. V případě tohoto vývoje by rozhodně nebylo nutné 
provoz pivnice financovat jakýmikoliv dodatečnými prostředky. 
 
4.7.5. PROGNÓZA CASH-FLOW 
 
Cílem výkazu je cash-flow je zobrazit peněţní toky podniku se zdroji, odkud 
plynou a vyjádřením účelu, za kterým odchází. Cash-flow také zobrazuje případnou 
nutnost dalšího financování podniku. 
V této kapitole budou výkazy cash-flow vypracovány ve třech variantách, kaţdá 
pro pět let. Na základě jejich vyhotovení bude moţné říci, zda daná varianta je nebo 
není ţivotaschopná. 
 
  1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Peníze na začátku období 710006 273482 -12912 -62306 116489 
VH po zdanění -443400 -300300 -63300 164889 355320 
Odpisy DHM 6876 13906 13906 13906 13906 
Čistý peněžní tok -436524 -286394 -49394 178795 369226 
Hotovost na konci období 273482 -12912 -62306 116489 485715 
Tabulka 14 - Cash-flow pesimistické varianty (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Jak lze z tabulky vyčíst, peněţní tok v prvních třech letech je záporný. Podnik 
tedy nejen ţe negeneruje zisk, ale naopak by, při naplnění pesimistické varianty, bylo 
nutné ve druhém a třetím roce další finanční prostředky investovat. Ve třetím roce uţ by 
podnik zisk vytvářel a bude tedy předmětem dalšího zkoumání, zda by se v horizontu 
pěti let vyplatilo realizovat i tuto variantu. 
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1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Peníze na začátku období 710006 503482 517388 840120 1410145 
VH po zdanění -213400 0 308826 556119 802926 
Odpisy DHM 6876 13906 13906 13906 13906 
Čistý peněžní tok -206524 13906 322732 570025 816832 
Hotovost na konci období 503482 517388 840120 1410145 2226977 
Tabulka 15 - Cash-flow realistické varianty (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Za předpokladu realistické varianty, pivnice vykazuje záporný peněţní tok 
pouze v prvním roce. Odčerpá tak část volných peněţních prostředků a v dalších letech 
jiţ začne tvořit zisk. Tato varianta by nevyţadovala ţádné další finanční investice a byla 
by ţivotaschopná. 
 
  1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 
Peníze na začátku období 710006 1040497 1664549 2536461 3655666 
VH po zdanění 323615 610146 858006 1105299 1352106 
Odpisy DHM 6876 13906 13906 13906 13906 
Čistý peněžní tok 330491 624052 871912 1119205 1366012 
Hotovost na konci období 1040497 1664549 2536461 3655666 5021678 
Tabulka 16 - Cash-flow optimistické varianty (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Nejlepší výsledky vykazuje samozřejmě optimistická varianta. Jiţ od prvního 
roku vykazuje kladný peněţní tok a majiteli tvoří zisk. Neodčerpává ţádné volné 
finanční prostředky a je bez problému ţivotaschopná. V pětiletém výhledu je schopna 
vytvořit zisk přes milion a čtvrt za rok. 
 
4.7.6. ZHODNOCENÍ EFEKTIVNOSTI INVESTICE 
 
Důleţitým krokem při tvorbě podnikatelského plánu, který by neměl být 
opomínán, je zhodnocení efektivnosti investice. To nám řekne, zda se daná investice 
vyplatí, či nikoliv. Investice do pivnice bude hodnocena metodou čisté současné 
hodnoty. Ta se vypočte podle následujícího vztahu: 
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Téměř všechny proměnné ve vzorci jsou jasné a známé z předchozích výpočtů. 
Zůstává tedy zjistit poţadovanou výnosnost investičního projektu. 
 
Požadovaná výnosnost investičního projektu 
Tuto hodnotu lze určit například pomocí metody CAPM. Vstupními daty pro 
výpočet jsou bezriziková míra výnosnosti, koeficient rizika β, očekávaná výnosnost trhu 
a bezriziková míra výnosnosti. Výsledkem potom je hodnota nákladů vlastního kapitálu 
a tedy i poţadovaná minimální míra výnosnosti. Model CAPM má tvar: 
                 (     ), kde: 
ri… poţadovaná míra výnosnosti 
rf… bezriziková míra výnosnosti 
βzadluţená… koeficient rizika (v tomto případě shodná s koeficientem βnezadluţená z důvodu 
nevyuţití financování cizími zdroji) 
rm… očekávaná míra výnosnosti trhu 
 
Proměnná Hodnota (index) 
βnezadluţená 0,91 
rm 0,1166 
rf 0,06 
Tabulka 17 - Hodnoty proměnných modelu CAPM (Zdroj: www.damodaran.com, www.bcpp.cz, 
www.sporicidluhopisycr.cz) 
 
Jako pouţité hodnoty byly zvoleny index PX-GLOB pro výnosnost trhu, 
úroková míra pětiletých kuponových spořicích státních dluhopisů pro bezrizikovou míru 
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výnosnosti a rizikový koeficient pro společnost AAA Auto, a.s., která je svým oborem 
nejblíţe podnikání pivnice, jelikoţ se zabývá maloobchodem. 
Výpočet poţadované minimální výnosnosti pak vypadá následovně: 
             (           )         
Poţadovaná minimální míra výnosnosti je tedy 11,15% a tato hodnota bude 
dosazena do výpočtů čisté současné hodnoty. 
Pesimistická varianta 
ČSH= - 1 561 959,368 Kč 
Záporný výsledek ukazatele čisté současné hodnoty nám říká, ţe provoz pivnice 
se v tomto případě nevyplatí a podle hodnoty výsledku bude ještě dlouho trvat, neţ se 
investice zaplatí. 
 
Realistická varianta 
ČSH= - 284 567,619 
Pro realistickou variantu opět vyšla záporná hodnota, ale je citelně menší, neţ 
v předchozím případě. Investice do provozu pivnice se tak v horizontu pěti let nevyplatí, 
avšak k přeměně výsledku na kladný by došlo jiţ při započítání výsledku dalšího roku. 
V šestém roce by tak pivnice svůj provoz zaplatila a generovala zisk. Je záhodno 
podotknout, ţe v tomto případě jsou diskontované peněţní toky kladné a záporný 
výsledek tvoří neplacená část investice. 
 
Optimistická varianta 
ČSH= 1 775 912,803 
V případě optimistické varianty vyšla čistá současná hodnota kladná, coţ je po 
předchozích výpočtech očekávatelný výsledek. Znamená, ţe pivnice by v horizontu pěti 
let tvořila zisk a investice do ní by se vyplatila a byla by doporučena. 
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4.8. HARMONOGRAM REALIZACE 
 
Obsahem této kapitoly je sestavení harmonogramu realizace všech důleţitých 
činností. Tento harmonogram bude zpracován jak ve formě tabulky, tak ve formě 
Ganttova diagramu vytvořeného v programu MS Project 2010. Hlavním úkolem 
harmonogramu realizace je naplánování klíčových činností tak, aby pokud moţno 
nevznikaly ţádné časové prodlevy, vše probíhalo podle stanoveného plánu a byla 
dodrţena všechna důleţitá data. 
 
Název úkolu Doba trvání Zahájení Dokončení 
Zápis do Ţivnostenského rejstříku 7 dny 25.11. 13 3.12. 13 
Registrace na Správě sociálního zabezpečení 30 dny 25.11. 13 3.1. 14 
Uzavření nájemní smlouvy 7 dny 6.1. 14 14.1. 14 
Nábor zaměstnanců 5 týdny 6.1. 14 7.2. 14 
Tvorba internetových stránek 3,6 týdny 15.1. 14 7.2. 14 
Vybavení provozovny 14 dny 10.2. 14 27.2. 14 
Propagační činnost 14 dny 10.2. 14 27.2. 14 
Návoz prvních zásob 7 dny 19.2. 14 27.2. 14 
Otevření provozovny 0 dny 1.3. 14 1.3. 14 
Tabulka 18 - Harmonogram realizace (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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ZÁVĚR 
 
Cílem diplomové práce bylo sestavení podnikatelského záměru pro zaloţení 
pivnice BeerPub a zjištění ţivotaschopnosti a ziskovosti tohoto záměru. Zaměření 
pivnice tkví v nabídce produktů malých a mikropivovarů a zároveň i pokrmů typických 
ke konzumaci piva. Pivnice bude provozována v centru Brna a její chod bude zajišťovat 
pět osob, včetně majitele. 
První část práce shromaţďuje teoretické poznatky a východiska, slouţící jako 
jakýsi odrazový můstek a informační základ pro další části práce. Nejdůleţitější z těchto 
východisek je obsah podnikatelské záměru, důvody a poţadavky na jeho sestavení, 
souhrnné informace o dostupných právních formách podnikání, východiska pro analýzu 
okolí podniku a tvorbu finančního plánu. 
Část druhá – analytická potom přibliţuje oblast předmětu podnikání, kterým je 
řemeslná ţivnost, obor hostinství. Bylo zjištěno, ţe pro získání ţivnosti v tomto oboru je 
nutné, kromě splnění všeobecných podmínek ţivnostenského podnikání, splňovat také 
zvláštní podmínky (viz. kapitola 3.3) a z toho vyplynula nutnost podnikat 
prostřednictvím odpovědného zástupce. Popis místa podnikání přibliţuje město Brno 
z hlediska informací relevantních pro podnikání. Vyplynulo, ţe konkurence je zde 
velká, stejně jako zákaznický potenciál. V další části byly vymezeny zákonné hranice 
podnikání, byly zde shrnuty zákony a nařízení týkající se vykonávání hostinské činnosti, 
včetně nutnosti dodrţovat hygienické normy a sledovat jejich dodrţování 
prostřednictvím systému HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points). Jednou 
z důleţitých částí je také provedení analýz vnějšího a vnitřního okolí podniku, které 
poodkrývají moţnosti a úskalí podnikání v dané oblasti. Poslední kapitolou bylo 
provedení marketingového průzkumu formou dotazníkového šetření. 
Nejdůleţitější pasáţí diplomové práce je ale jednoznačně samotný podnikatelský 
záměr. Zakládaná pivnice bude provozována v pronajatých prostorech v centru Brna na 
ulici Novobranská. Hlavními produkty budou piva menších výrobců, která sice nejsou 
příliš známá, ovšem jejich kvalita je minimálně srovnatelná, mnohdy i vyšší, neţ u 
běţně prodávaných konkurentů. Na výčepu pivnice bude sedm stálých druhů piva a na 
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jednom kohoutu se budou pravidelně střídat pivní speciály mnoha producentů ze všech 
koutů České republiky. Prostory, ve kterých bude pivnice umístěna, jsou jiţ vybaveny, 
coţ přináší úsporu v oblasti nákladů na pořízení nábytku, kuchyňských spotřebičů 
apod., ale zároveň to znamená náklad navíc v zakladatelském rozpočtu v podobě vratné 
kauce majiteli prostor. Propagace pivnice se zaměří na nejsilnější skupinu zákazníků – 
studenty a dále také na milovníky piva. Zvolenými formami propagace jsou řádné 
označení prodejny a tisk letáků. Jedná se o finančně nenáročnou metodu propagace a lze 
ji poměrně přesně zacílit na potenciální zákazníky. O hladký chod pivnice se bude starat 
pět osob, včetně majitele podniku a vedoucího provozu. Zaměstnanci budou pečlivě 
vybráni, aby jejich práce podporovala zaměření pivnice na kvalitu nabízených produktů. 
Jedním z cílů bylo sestavení modelů pro prognózu vývoje odvětví. Konkrétně 
byly sestaveny modely pro vývoj trţeb a nákladů. Jejich vyhodnocení je pro obor 
hostinství negativní. Trend trţeb a potaţmo i zisků je klesající. Hlavní příčiny lze 
spatřovat v rostoucí inflaci a zvyšujícím se indexu spotřebitelských cen. Další moţnou 
příčinou je také odliv turistů ze západních zemí z České republiky do Východní Evropy 
za niţšími cenami. 
Finanční plán poskytuje informace o výši kapitálu potřebné na zaloţení podniku. 
Ten bude financován z vlastních zdrojů a bylo zjištěno, ţe dostupné finanční prostředky 
pokryjí nutné náklady. Prognózy nákladů, trţeb, výsledků hospodaření a cash-flow byly 
sestaveny ve třech variantách: pesimistické, realistické a optimistické. Ve všech třech 
variantách je pivnice, podle stanovených předpokladů návštěvnosti a trţby na 
zákazníka, schopna generovat zisk. V případě pesimistické varianty ukazatel čisté 
současné hodnoty nedoporučuje realizaci. Jak bylo řečeno, zisk by byl sice vytvářen, ale 
aţ od čtvrtého roku podnikání a do té doby by byl vyčerpán finanční rozpočet majitele a 
provoz by musel být buď financován cizími zdroji, nebo ukončen. Při naplnění 
realistické varianty tvoří pivnice zisk uţ ve druhém roce, ale přesto ukazatel čisté 
současné hodnoty vyšel záporný. Je to především z důvodu pětiletého horizontu, ve 
kterém ještě nebude splacena prvotní investice. Ta se majiteli vrátí aţ v roce šestém a je 
tedy jeho rozhodnutím, zda pivnici v tomto případě realizovat nebo ne. Optimistická 
varianta podnikatelského záměru je plně ţivotaschopná a zisková jiţ od prvního roku 
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podnikání. Čistá současná hodnota v pětiletém horizontu je kladná a realizace je tak 
doporučena. 
Závěr diplomové práce ukazuje, ţe zamýšlený projekt je s pětiletým výhledem 
úspěšně realizovatelný pouze v jedné variantě, a to optimistické a nepřijatelný ve dvou 
variantách. Výhled realistické varianty nesplňuje očekávání návratnosti investice do pěti 
let a výsledky pesimistické varianty pak dokazují návratnost ještě delší a navíc tato 
varianta vývoje vyţaduje další financování, coţ je pro majitele nepřijatelné. Podle 
informací z dotazníku, sice existuje zájem ze strany zákazníků a odbyt by tak byl 
zajištěn, ale konkurence v oboru je velká a nechává pouze malý prostor pro vstup 
navrhované pivnice. Její prosazení a vytvoření trvalé zákaznické základny by tak nebylo 
lehké a bylo by nutné vyvinout velké úsilí a podstupovat velká rizika. Vzhledem 
k získaným výsledkům, tak nelze realizaci projektu doporučit. 
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 Příloha č. 1 – Dotazník na vybudování pivnice 
 
1. Jak často pijete pivo? 
a. Více neţ 4x týdně 
b. 3-4x týdně 
c. 1-2x týdně 
d. Vůbec ne 
2. Preferujete konzumaci piva spíše doma nebo v hostinských zařízeních (pivnice, 
bary, restaurace apod.) 
a. Pouze doma 
b. Spíše doma 
c. Je mi to jedno 
d. Spíše v pohostinstvích 
e. Pouze v pohostinstvích 
3. Kterým pivům, z hlediska výrobce, dáváte přednost? 
a. Piva z velkých pivovarů (Plzeňský prazdroj, Starobrno apod.) 
b. Piva z malých pivovarů (Svijany, Polička apod.) 
c. Pouze pivo výrobce z lokality odkud pocházím/kde bydlím 
d. Je mi to jedno 
4. Jak dlouho (daleko) jste ochoten/ochotna cestovat do (podle Vás) dobrého 
podniku? 
a. Do 5 minut MHD (cca 2,5 km) 
 b. Do 10 minut MHD (cca 5 km) 
c. Více neţ 10 minut MHD (více neţ 5 km) 
5. Je pro Vás pravidelné střídání pivních speciálů v pivnici výhodou? 
a. Ano 
b. Ne 
c. Je mi to jedno 
6. Je pro Vás nabídka teplých jídel, jako jsou steaky, pečená ţebra a hamburgery, 
v pivnici výhodou? 
a. Ano 
b. Ne 
c. Je mi to jedno 
7. V případě pivnice je pro Vás nejdůleţitější: 
a. Široká nabídka piva 
b. Nízká cena 
c. Kvalitní produkty 
d. Příjemný personál 
e. Moţnost ochutnat nové druhy piva 
f. Nabídka teplých jídel 
8. Hostinská zařízení navštěvujete: 
a. Vţdy ve společnosti 
b. Spíše ve společnosti 
c. Spíše sám/sama 
 d. Vţdy sám/sama 
9. Jak často byste pivnici s nabídkou teplých jídel a střídáním pivních speciálů 
navštěvoval/a? 
a. Častěji neţ 4x za měsíc 
b. 4x za měsíc 
c. 2-3x za měsíc 
d. 1x za měsíc 
e. Měně neţ 1x za měsíc 
10. Jakou částku byste byl/a ochoten/ochotna utratit v pivnici uvedené v předchozí 
otázce (při průměrné ceně jídel cca 100-150 Kč)? 
a. Do 100 Kč 
b. 101-200 Kč 
c. 201-300 Kč 
d. 301-400 Kč 
e. 401-500 Kč 
f. Více neţ 500 Kč 
  
 Příloha č. 2 – Náklady na vybavení pivnice 
 
Položka     Cena/jednotka Počet Cena Dodavatel 
Stojan Lindr T8   31037 1 31037 Lindr 
Vzduchový kompresor Lindr 
30 
4828 1 4828 Lindr 
Chlazení CWP 300 Green line 35357 1 35357 Lindr 
Příslušenství   10000 1 10000 Lindr 
Myčka skla SWING 1500 3025 2 6050 Lindr 
Chladicí skříň velká Nordline 35268 1 35268 luxusni-elektro.eu 
Chladicí skříň malá Nordline 5189 1 5189 luxusni-elektro.eu 
Kávovar Expobar 2GR 75000 1 75000 kavovary-obchod.cz 
Odpadkový koš   309 5 1545 Hygservis.cz 
Police, regály   20000 1 20000 stolářství 
Kuchyňské nádobí   10000 1 10000 Tescoma 
Hygienické vybavení 8000 1 8000 Hygservis.cz 
Sklenice 0,5l   39 80 3120 SAHM Gastro 
Sklenice 0,3l   30 80 2400 SAHM Gastro 
Sklenice na nealko   9 100 900 Ikea 
Sklenice na víno (set 6 ks) 99 12 1188 Ikea 
Sklenice likérové (set 6 ks) 29 15 435 Ikea 
Hrnky na kávu (set 6 ks) 199 10 1990 Ikea 
Hrnky na čaj   39 60 2340 Ikea 
Kávové lžičky (set 6 ks) 79 10 790 Ikea 
Talíř mělký   59 80 4720 Ikea 
Miska malá (set 4 ks) 69 20 1380 Ikea 
Příbory (set 6 ks)   146 13 1898 Makro 
Stojan na příbory   29 20 580 Ikea 
Ubrousky (balení 70 ks) 12 10 120 Ikea 
Doplňky a 
dekorace 
 
10000 1 10000 Různé 
Pokladní systém  
42229 1 42229 
pokladny-
systemy.cz 
Internet   1209 1 1209 Telefónica O2 
Finanční rezerva   50000 1 50000 
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